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RESUMEN

En el presente trabajo se desarrolla un diagnodstico de comunicacion del
programa de Responsabilidad empresarial de Farmacia Carol enfocados en
los lineamientos del Pacto Global cuyo objetivo es ser una empresa
responsable y sostenible. La metodologia utilizada consiste en la investigacion
de campo, una descripcion de su filosofia corporativa, un analisis de sus
acciones y resultados de comunicacion. En el transcurso se realiza una
disertacion sobre el compromiso social empresarial de la empresa a traves de
cuestionarios realizados al grupo de interés. Finalmente se propone un plan de
comunicacion que incluye los diversos aspectos que influyen directamente en
la responsabilidad social de la empresa mas alla del cumplimiento de la
legislacién vigente.
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INTRODUCCION

En la dltima década se ha manejado los conceptos de empresa
sostenible y responsable cubriendo aspectos que incluyen dimensiones

econdémicas, medioambientales y sociales.

Las Naciones Unidas se apoyan de estos conceptos para lograr que la
empresas que han firmado voluntariamente el Pacto Global puedan prosperar,

ayudandoles asi a maximizar su contribucion al desarrollo sostenible.

La Responsabilidad Social Empresarial ha tomado un surge sin
paragén en los ultimos cinco afios en la Republica Dominicana, en donde las
grandes organizaciones han pasando de ser meros filantropos a entes que
participan activamente en el bienestar de sus stakeholders(grupos de interés)
quienes son todos los que son impactados por la organizacion, incluyendo
individuos, grupos y otras organizaciones. Para lograr dicho impacto, la

comunicacion debe ser efectiva en todos los niveles.

Es por esta razon, que se decide estudiar el tema de investigacion,
realizando un diagndstico y proponiendo un plan de mejora que implica el
logro de los objetivos pautados por la empresa.Con el presente trabajo se
pretende aportar informacion sobre el conocimiento y la practica que existe en
las organizaciones dominicanas, en el caso especifico de Farmacia Carol
sobre lo relacionado con la comunicacién de su programa de responsabilidad
social, cuyo estudio contribuira en el desarrollo de la comunicacién corporativa

en Republica Dominicana.

Se define asi el objetivo general del presente trabajo para optar por el
de Titulo de Maestria Gerencia de comunicacion corporativa, el cual consiste
proponer un plan de mejora de comunicacion del Programa de

Responsabilidad Social Empresarial de Farmacia Carol, estableciendo la



discusion de los aspectos que se consideran voluntarios y obligatorios en

materia social, econémica y ambiental.

Para llegar a la consecucion de dicho plan se hace necesario
sustentarse en las Teorias de Responsabilidad Social Empresarial que incluye
la teoria de los grupos de interés (StakeholdersTheory) que ha alcanzado
relevancia que sefiala que los “participes son cualquier grupo o individuo que
influye o es afectado por la actividad o los objetivos de la compaiiia, los que
pueden tener un sin fin de formas y clasificaciones y que ademas, estaran
determinados en buena parte por las propias caracteristicas y dimensiones de

la empresa”.Edward R. Freeman [1984: 25]

Por su parte, la teoria de la politica econdmicaadmite a las
corporaciones desde una perspectiva mas trascendente, influido desde la
complejidad de un gran sistema social, econdmico y politico de la existencia
de entes en la que se contempla, principalmente, las relaciones sociales de
produccién vinculadas con las partes afectadas dentro del sistema de

intercambio productivo, previo analisis de las interacciones que resultan.

Mientras las teoria institucional plantea que los grupos de interés y los
motivos personales se involucran dentro de la empresa, forman parte
central de la discusion corporativa y la teoria de la dependencia de recursos
maximiza el poder de las organizaciones basada en el intercambio de
recursos. Los tedricos concluyen que estas teorias son complementarias y
nos permiten dar un adecuado marco teodrico acerca del comportamiento

responsable de las empresas.



La investigacion, se valié de varios tipos de estudios que incluyen el
estudio exploratorio para lograr resultados mas precisos. Tomando en
consideracion el conocimiento previo del investigador sobre el problema
planteado. Se complementd, con un estudio descriptivo y explicativo para
establecer las conductas y actitudes de las personas que no han tenido
contacto con los programas de responsabilidad social de la empresa. Asi
como comportamiento concretos y establecer la relacion de la variable de la
investigaciéon con el problema planteado para llegar a la relacion de los

resultados.

Para su realizacion se inici6 con una observacion para parte del
investigadordel proceso de comunicacién desde su conocimiento personal.
Pasando a evaluar situaciones concretas y se analizaran las informaciones
encontradas para aplicarlas al marco tedrico general para llevarse a la

induccion y deduccion.

Se evaluaron las situaciones generales para deducir la situacién de la
empresa para encontrar una solucion al objeto de investigacion a través de las
técnicas y procedimientos para la recoleccion de datos utilizando fuentes
primarias que incluyeron observacion participante, libros de autores de
administracion, recursos humanos, articulos de revistas y pagina web con
autores. Ademas se utilizara fuentes secundarias: contenidas en libros,

periodicos revistas y paginas webs.

Las técnicas como la observacion participante, encuesta al personal de
Farmacia Carol comprendido por Gerente de Marketing y cuestionario a
empleados a publico en general gracias al apoyo de la empresa Farmacia
Carol se hizo facil realizar la investigacion para realizar el plan mientras que el
tema de lo reciente que es la Responsabilidad Social empresarial hace de este

tema de estudio un reto interesante y apasionante.



Para desarrollar esta investigacion, en el Capitulo I, se realiza todo el
marco teodrico que sustenta la definicion de la Farmacia Carol, su filosofia

corporativa y una descripcion de su programa de responsabilidad social.

En el Capitulo Il, se realiza un estudio a fondo de la comunicacion
corporativa. Por ultimo, en el Capitulo Ill, se realiza una presentacién de
propuesta de mejora del plan de comunicacion del programa de

Responsabilidad Social de Farmacia Carol.
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CAPITULO |
FARMACIA CAROL

1.1 Historia

Lider en el sector farmacéutico en Republica Dominicana, Farmacia
Carol es una cadena de farmacias con trayectoria de 25 afios en el mercado.
El 15 de marzo de 1987 nace la cadena de Farmacias Carol, con la adquisicion
de la primera sucursal ubicada en la Gustavo Mejia Ricart # 24 del ensanche
Naco en Santo Domingo. Ya para ese entonces dicha farmacia llevaba el
nombre de Carol y contaba con una clientela leal que depositaba en ella la
confianza del despacho de productos. Esta a su vez ya era reconocida en la
zona por aguellos profesionales de la salud quienes confiaban en el servicio
gue brindaba esta farmacia y la importante labor que la misma desarrollaba en

la comunidad de Naco.

En 2008 y 2010 es seleccionada por “Topbrands” como marca
reconocida por poseer entre otras cualidades: ser la cadena de farmacias que
posee mas profesionales farmacéuticos(alrededor de 745 personas laboran en
las sucursales de Carol), las que tiene mas drive Thru, mas servicio 24 horas y
la Unica farmacia que pertenece que se adhiere al Pacto Global de las

Naciones Unidas.

Al pasar los afios la farmacia empezo a crecer y de ahi la necesidad de
expandirse a otros puntos estratégicos de Santo Domingo y luego de
Santiago, para dar inicio a lo que hoy se conoce como la principal cadena de

Farmacias del pais.

1Superbrands Ltda, (2008). Topbrands. El Libro de las grandes marcas en Republica Dominicana (Vol.
1), Santo Domingo, Republica Dominicana: Grupo Cerca.



1.2 Sucursales?
Tabla 1. Sucursales de Farmacia Carol

# Sucursal Servicios
1| 27 de febrero Farmacéutico, domicilio y 24 horas
2 | Acropolis Center | Farmacéutico, domicilio
3 | Arroyo Hondo Farmacéutico, Drive Thru 24 horas y domicilio
4 | Bella Vista Farmacéutico, domicilio y 24 horas
5 | Charles de | Farmacéutico y domicilio
Gaulle
6 | Churchill Farmacéutico, 24 horas, Drive Thru y domicilio
7 | Coral Mall Farmacéutico y domicilio
8 | Enriquillo Farmacéutico y domicilio
9 | Estrella Sadhala | Farmacéutico, 24 horas, Drive Thru y domicilio
10 | Gazcue farmacéutico y domicilio
11 | Herrera Farmacéutico, Drive Thru, 24 horas y domicilio
12 | Independencia | Farmacéutico, 24 horas y domicilio
13 | Juan Dolio Farmacéutico, domicilio y 24 horas Es también
mini market

14 | Lope de Vega Farmacéutico, domicilio y 24 horas

15 | Malecon Center: | Farmacéutico, Drive Thru, 24 horas y domicilio

16 | Maximo Gomez | Farmacéutico y domicilio

17 | Melgen Farmacéutico y domicilio

18 | Naco Farmacéutico, domicilio y 24 horas

19 | Novocentro Farmacéutico, 24 horas, Drive Thru y domicilio
20 | Palacio Farmacéutico y domicilio

21 | Plaza Andalucia | Farmacéutico, domicilio y 24 horas

22 | Plaza Master Farmacéutico, Drive Thru y domicilio

23 | San Carlos Farmacéutico y domicilio

24 | UCE Farmacéutico y domicilio

25 | Villa Mella Farmacéutico, 24 horas, Drive Thru y domicilio

’Farmacia Carol,(2012). Sucursales Recuperado el 24 de enero del 2012 del sitio Web de Farmacia
Carol:http://www.farmaciacarol.com/app/do/new/sucursales.aspx?tab=5



http://www.farmaciacarol.com/app/do/new/sucursales.aspx

1.3  Filosofia corporativa®

1.3.1 Mision

Ofrecer a nuestros clientes el mejor servicio de Farmacias en Republica
Dominicana, logrando satisfacer sus necesidades de Medicina, Nutricion y
Cuidado Personal en un ambiente amigable y altamente profesional que

supere las expectativas de servicio. jServir es nuestra PASION!

1.3.2 Vision

Ser la cadena de Farmacias lider en servicios en Republica
Dominicana, atendida por gente capacitada y comprometida a ayudar a
nuestros clientes a mantener una vida saludable. Responsabilizandonos a
brindarles a nuestro personal las herramientas necesarias que le permita
superar las expectativas de servicio. Cumpliendo siempre las normas,
disposiciones y leyes del sector. Apoyaremos y nos esforzaremos para que
estas metas redunden en mejores beneficios para los colaboradores y

accionistas de la empresa.

1.3.3 Valores

Servicio excepcional

Orden en las actividades
Cooperacion mutua

Puntualidad

Responsabilidad

Actuamos conforme a la urgencia

Actitud positiva

O O O o o o o o

Imagen Positiva

*Farmacia Carol,(2012).¢,Quiénes Somos? Recuperado el 24 de enero del 2012 del sitio Web de
Farmacia Carol:http://www.farmaciacarol.com/app/do/new/somos.aspx?tab=4



Imagen Saludable
Lealtad a nuestra Misién

Mantener una comunicacion efectiva

O O o o

Respeto de normas y politicas

1.4  Productos

Hoy en dia Farmacia Carol dispone de méas de 12,000 items incluida la
disponibilidad de todos los medicamentos del Seguro Familiar de Salud (SFS),
cuenta también con un almacén propio que sirve de centro de acopio y
distribucion para sus sucursales. Respecto a los productos, que estan en
gondolas (comunmente denominados OTC-OvertheCounter-por sus siglas en

ingles) incluye todos aquellos que se venden sin prescripcion.

En Farmacia Carol el cliente tiene disponible mas de 4,000 marcas de
productos de belleza, comestria, cuidado personal, bebes, regalos, juguetes,

alimentos y bebidas, entre otros.

=
o
[ —

Categorias de productos
Medicinas

Belleza

Cuidado Personal
Vitaminas & Nutricion
Bebés

Escolares & Oficina

Snacks

O 0O O o o o o o

Aplicaciones de Salud


http://www.farmaciacarol.com/app/do/new/somos.aspx

1.5 Precios

Todos los productos éticos (medicamentos) estan regulados por ley con
un 30% sobre el costo. Esto quiere decir que solo pueden obtener un 30% de
ganancia a los medicamento. En cuanto a los otros productos (OTC), el
margen de ganancia no es regulado por ley y se basa en la demanda o precios

establecidos por el mercado.

1.6 Servicios®
o Servicio a Domicilio
Los clientes de Farmacia Carol pueden recibirsus productos a domicilio
con solo llamar a la sucursal mas cercana. Este servicio esta disponible

en todas las sucursales.

0 Abierto 24 horas
En Farmacia Carol estan dispuestos a servirles siempre. Se puede
visitar sucursales que permanecen abiertas 24 horas al dia, los 7 dias
de la semana. Este servicio esta disponible en las siguientes
sucursales: 27 de febrero, Arroyo Hondo, Bella Vista, Estrella Sadhala,

Herrera, Independencia, Naco, Plaza Master y Villa Mella.

o Drive Thru (autoservicio)
Compra en Farmacia Carol de manera rapida y sin salir de su
automovil. Este servicio esta disponible en las siguientes sucursales:
Arroyo Hondo, Estrella Sadhala, -Herrera, Malecon Center, -Plaza

Master, -Villa Mella, Novocentro y Churchill.

4Superbrands Ltda, (2010). Topbrands. El Libro de las grandes marcas en Republica Dominicana (Vol.
1), Santo Domingo, Republica Dominicana: Grupo Cerca.



o Farmaceéutico
Disponible en ambos turnos en las siguientes sucursales: 27 de
Febrero,Acropolis, Arroyo Hondo, Bella Vista, Charles de Gaulle, Coral
Mall, Enriquillo, Gazcue, Herrera, Independencia, Lope de Vega,
Malecon Center, Maximo Gémez,Naco,Palacio, San Carlos, UCE y Villa
Mella.

o Programa de millas
Los clientes que pertenecen al programa de Millas de American
Advantage reciben 5 millas por cada $ 500.00 pesos consumidos.

o ATH
Retiro de efectivo en los cajeros automaticos disponibles en las
sucursales. Este servicio esta disponible en las siguientes sucursales:
Acrdpolis, Villa Mella, 27 de Febrero, Malecon Center, Naco y Estrella
Sadhala

o LOTO
Este servicio esta disponible en las siguientes sucursales: 27 De
Febrero, Bella Vista, -Gazcue, Churchill, M&ximo Gomez, Naco, Villa
Mella, Acropolis, Independencia, Herrera y -Estrella Sadhala.

o Banco Caribe
Pago de tarjetas de Banco Caribe en las Sucursales: Santo Domingo:
Naco, Acropolis, Arrollo Hondo, Bella Vista, Charles de Gaulle, Gazcue,
Julieta, Lopez de Vega, Palacio, UCE y Villa Mella y Santiago: Plaza
Master y Estrella Sadhala.

Ademas servicios complementarios que incluyen envoltura de regalos,

fotografias, estafeta de pagos de servicios y ventas de tarjetas telefonicas.
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1.7 Competencia

1.7.1 Competencia Directa
o Farmax
o Farmacia Los Hidalgos

o0 Farma-extra

1.7.2 Competencia Indirecta
0 Promese (farmacia estatal)
Supermercados que venden productos de salud.

Otras farmacias (independientes)

©O O O

Boticas populares

1.8 Regulaciones

1.8.1 Direccioén General de Drogas y Farmacias (DGDF)
La DGDF es la instancia administrativa de caracter técnico-legal, encargada
de promover las propuestas regulatorias y de politica farmacéutica nacional,
en las materias relativas a medicamento de uso humano y establecimientos

farmacéuticos.

La Secretaria de Estado de Salud Publica y Asistencia Social a través de la
Direccion General de Drogas y Farmacias y sus expresiones territoriales, es
responsable de la aplicacion de las disposiciones de la Ley General de Salud,
del Reglamento 246-06 sobre Medicamentos y de toda la normativa
relacionada con los productos farmacéuticos, cosméticos, sanitarios y de
higiene, conforme a sus actuaciones de vigilancia e inspeccién sanitariay de la
toma de decisiones, en lo concerniente a los productos, establecimientos y

personas habilitadas dentro del sector farmacéutico.

La Direccion General de Drogas y Farmacias es la instancia administrativa de

caracter técnico-legal, encargada de promover las propuestas regulatorias y
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de politica farmacéutica nacional, en las materias relativas a medicamento de
uso humano y establecimientos farmacéuticos. Asimismo, es la encargada de
promover y coordinar las propuestas regulatorias de productos sanitarios,
cosmeéticos, productos de higiene personal y del hogar, asi como de promover
y coordinar la regulacién de los productos comprendidos en el Reglamento
246-06.°

1.8.1.1 Reglamento 246-06
Descrito en su articulo 1 como el reglamento que regula la fabricacion,
elaboracion, control de calidad, suministro, circulacion, distribucion,
evaluacion, registro y donacion de los medicamentos, asi como el uso racional
de los mismos en el Sistema Nacional de Salud. Esta regulacion también se
extiende a los establecimientos farmacéuticos y sus especificaciones y
funciones asi como los principios, normas, criterios, requerimientos y
exigencias basicas relativas a la eficiencia, seguridad y calidad de
medicamentos, productos sanitarios, cosméticos, productos de higiene
personal, productos farmacéuticos de origen natural que se comercialicen con

fines terapéuticos y productos de higiene del hogar.

1.8.1.2 Otras regulaciones de marco legal
o Decreto 344-09: decreto que crea la comision de falsificacion

(@)

Decreto 5-96 : que fija los derechos a pagar por servicios de la DGDF
de la Secretaria de Estado de Salud Publica y Asistencia Social.

Ley 20-00: sobre propiedad intelectual.

Ley 200-04: ley General de Acceso Libre a la Informacion Publica.

Ley 42-01: Ley general de salud 42-01.

Ley 50-88: Sobre drogas y sustancias controladas de la Republica

© O o o

Dominicana.

>Direccion General de Drogas y Farmacias, (2012). Sobre la DGDF. Recuperado el 24 de marzo del
2012 del sitio Web de la http://www.drogasyfarmacias.gov.do/index.php?option=com_rubberdoc&view
=81
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0 Ley 55-93. Ley del Sida de la Republica Dominicana.

0 Ley87-01.Ley No. 87-01 que crea El Sistema Dominicanode Seguridad
Social.

0 Resolucion 0000005: que establece plazos procedimentales para la
evaluacion de solicitudes de registro sanitario de productos
farmacéuticos, cosméticos de higiene y sanitarios.

o Resoluciéon 0000008: que modifica las tasas a pagar para los servicios

de la Direccién General De Drogas y Farmacias®

1.8.2 Junta de Farmacia
Es el nombre del organismo integrado por la Asociacion Farmaceéutica
Dominicana, Union de Farmacia Inc., Asociacion Nacional de Duefios de
Farmacias Inc., bajo la coordinacion del Director General de Drogas y
Farmacias, con la funcion de asesorar tanto a esta Direccion como la de
Habilitacion y Acreditacién en todo lo relativo a la instalacién, renovacion,
traslado y otros asuntos relacionados a las actividades de farmacias.

(Reglamento de Medicamentos 246-06).”

®Direccion General de Drogas y Farmacias, (2012). Regulaciones. Recuperado el 24 de marzo del
2012 del sitio Web de la http://www.drogasyfarmacias.gov.do/index.php?option=com_rubberdoc&view
=104

" Ministerio de Salud (MISPAS) (2012). Normas. Recuperado el 24 de marzo del 2012 del sitio Web de la
MISPAS salud.gob.do/download/docs/Normas/NormasParticulares.pdf
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1.9 Programa de responsabilidad Social de Farmacia

Carol®®

La vision estratégica de Farmacia Carol en cuanto a Responsabilidad
Social empresarial se basa en contribuir de manera activa, sistemética y
voluntaria con la poblacion dominicana al llevar informacion sobre las
enfermedades que maspredominan tienen en Republica Dominicana.
Ademas, busca siempre mantener y mejorar la calidad de vida y orientar con
mayor énfasis en las enfermedades cardiovasculares y diabetes mellitus, por
ser consideradas de caracter critico, convirtiéndose en el eje de las campafas
institucionales: Alerta Roja por el Corazén y Unidos por la Diabetes, que se

desarrollan anualmente.

A pesar de que durante todo el afio la empresa realiza camparas para
concienciar a los clientes sobre distintos temas, es en los meses de febrero y
agosto que se ejecutan sus mayores campafas institucionales con un
presupuesto especial, pautado de antemano en su plan tactico. Ademas, se
hace extensivo a otras empresas que se identifican con la causa, quienes se
involucran en la campafa, ya sea como patrocinadores de las categorias
establecidas, o bien, con actividades educativas preventivas en sus puntos de

venta, que beneficien y contribuyan con el logro de los beneficios trazados.

Sus colaboradores internos constituyen el elemento indispensable para
lograr el éxito de las camparfas, ya que son los portavoces de todo el
engranaje de actividades, los mismos se suman voluntariamente a las
actividades pautadas y participan activamente aportando sus conocimientos e
integrando acciones de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en cada

una de sus areas y departamentos.

®Mercado Network. (2009). Farmacia Carol. Revista Mercado Edicidon Especial Responsabilidad Social,
Volumen (CLXIV), 84-85.

’Espinosa, Yanoli. (2012). Farmacia Carol, La prestigiosa cadena inaugura moderna sucursal y amplia
sus servicios. Santo Domingo Times Responsabilidad Social, Volumen (49), 114.
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1.9.1 Grupos de interés (Stakeholders)

Se entiende por “grupos de interés” aquellas entidades o individuos a
los que pueden afectar de manera significativa las actividades, productos y/o
servicios de la organizacion; y cuyas acciones pueden afectar dentro de lo
razonable a la capacidad de la organizacion para desarrollar con éxito sus
estrategias y alcanzar sus objetivos. Esto incluye a aquellas entidades o
individuos cuyos derechos provenientes de una ley o un acuerdo internacional
les proporcionan la posibilidad de presentar con total legitimidad determinadas
exigencias a la organizacion. En la siguiente figura se observan los grupos de
interes de Farmacia Carol identificados a partir de un analisis de la empresay

acciones.

Figura. 1

Grupos de interés de Farmacia Carol

«Empleados
* Accionistas
*Clientes
*Provedores
Laboratorios Farmacéuticos

1 «Autoridades reguladoras
Farm aC I a *Aseguradoras
*Union de Farmacéuticos
CarOI *Gobierno Dominicano
» Profesionales del sector
Salud

*Comunidades
»Competencia
*Medios de Comunicacion
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1.9.2 Actividades que incluye el programa de Responsabilidad
Empresarial de Farmacia Carol

1.9.2.1 Alerta Roja por el corazén™®

Desarrollada en febrero de cada afio. Tiene el objetivo principal elevar
la conciencia de la poblacibn dominicana sobre las causas, los riesgos y
factores que inciden en las enfermedades cardiovasculares, avaladas por la
Sociedad Dominicana de Cardiologia y con actividades pro-recaudacion de
fondos para organizaciones sin fines de lucro que trabajan en el estudio,
prevencion y educacioén de las enfermedades cardiovasculares. Dentro de las
actividades principales la toma de presion arterial de manera gratuita en todas
las sucursales, la entrega de material educativo de la especialidad, ofertas de

productos y servicios para el publico en general, entre otros.

1.9.2.2 Unidos por la diabetes

Con el propdsito de elevar la conciencia de la poblacion sobre las
causas, los riesgos y factores que inciden en las personas con diabetes,
Farmacia Carol pone en marcha la campafa “Unidos por la Diabetes” todos los
afos. Es la campanfa institucional que se desarrolla durante el mes de agosto
(mes nacional de la diabetes en Republica Dominicana). Dentro del marco del
programa de responsabilidad se desarrollan actividades dentro de cada
sucursal como: toma de glicemia, presion arterial, colesterol, peso, estatura e
indice de masa corporal en todas las sucursales de manera gratuita; charlas
en empresas, impartidas por especialistas en la materia de endocrinologia;
ofertas; Revista Infocarol, especializada en esta edicion en temas
relacionados con esta enfermedad; distribucion de material informativo
dentro y fuera de las sucursales.

Ademas, un Mévil de la Diabetes, que toca distintos puntos de la ciudad

10Superbrands Ltda, (2010). Topbrands. El Libro de las grandes marcas en Republica Dominicana (Vol.
1), Santo Domingo, Republica Dominicana: Grupo Cerca.
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en donde el publico puede informarse y realizarse sus pruebas de monitoreo
totalmente gratis.

1.9.2.3 Campafa de prevenciéon de Cancer de piel
A través de los medios de difusibn masiva, son enviados consejos a la
poblacién sobre la prevencion del cancer de piel, el uso del protector solar, el
peligro de la exposicion indiscriminada al sol y la importancia de mantener
vigilados lunares. Dentro de operativos realizados en nuestros puntos de
venta, los médicos dermatélogos de la Sociedad Dominicana de
Dermatologia, ofrecen orientaciones de manera gratuita sobre los riesgos de

la exposicion al sol.

1.9.2.4 Programa Educa y previene por tu salud
Este programa involucra charlas en empresas, colegios, gimnasio
utilizando materiales informativos y desarrollado por expertos profesionales
para la prevencion de enfermedades con el objetivo de vivir una sociedad cada

vez mas saludable.

1.9.2.5 Publicaciones
Carol Tips e Infocarol: revistas gratuitas con una publicacion bimensual con
una tirada de 35,000 ediciones, de los cuales 5,000 se distribuyen en las
sucursales de Farmacia Carol y 30,000 son distribuidos casa por asa en
sectores ABC de Santo Domingo. Los articulos son redactados por expertos

del sector salud.
o Carol Tips: es una revista de contenido variado con énfasis en temas
de salud, nutricion, prevencion y tips de belleza. Con ediciones en abril,
junio y octubre.

o0 Revista Infocarol: es una publicacién de Farmacia Carol especializada
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en temas de salud y bienestar. Esta revista circula 3 veces al afio con
temas especializados (Corazon en febrero, diabetes en agosto y

pediatria en diciembre).

1.9.2.6 Programa de reconocimiento a empleados™!

El Programa de Reconocimiento a los empleados que brindan un
servicio con pasion en cada una de sus tiendas, donde los clientes podran
solicitar una tarjeta y llenarla con su comentario en cuanto al servicio recibido y
gue excedidé sus expectativas. De igual manera aquellos clientes que se
encuentran en la web www.farmaciacarol.com, pueden escribir sus
comentarios por la seccién de contactenos y premiar a aquel colaborador que
brind6 un servicio excepcional. El alcance del programa bajo el cual es
posible crear un nuevo escenario laboral, donde las personas se sientan
motivadas y apoyadas, generando colaboradores mas productivos vy fieles.
Para destacar y triunfar en nuestro competitivo mercado, debemos extraer el

mayor potencial y talento de los empleados.

1.9.2.7 Beneficiados del programa de Responsabilidad

Social
La responsabilidad social de Carol no sélo se destina a sus clientesy a
la poblacion en general, sino que también pasa al plano profesional ayudando
a formar lideres. Por ejemplo, Farmacia Carol trabaja de la mano con los
futuros farmacéuticos del programa de la Universidad Autbnoma de Santo

Domingo.

1.9.2.8 Comunicacion de las campairias
Siendo Unidos por la diabetes y Alerta Roja por el Corazdn las

campafas de mas alcance de Farmacia Carol para su difusién se utiliza la

“Farmacia Carol, (2010).Farmacia Carol reconoce empleados. Recuperado el 24 de enero del 2012
del sitio Web de Farmacia Carol:www.farmaciacarol.com/app/do/new/articulo.aspx?id=53&tab=3
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prensa escrita, programas de radio, e-mail masivo, pagina web, material POP,
publicidad exterior, redes sociales y TV. Se realizan actividades
complementarias que incluyen: visitas a empresas para dictar charlas
educativas y de prevencion, pruebas del nivel de glicemia y presién arterial
gratis, actividades con fundaciones relacionadas con la salud, actividades

infantiles, entre otros.
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1.10 Pacto Global*?

1.10.1 Antecedentes

El Secretario General de las Naciones Unidas, Kofi Annan, propuso por
primera vez el Pacto Global en un discurso pronunciado ante el Foro
Econdmico Global el 31 de enero de 1999. La fase operacional del Pacto
Global se inici6 en la Sede de las Naciones Unidas en Nueva York el 26 de
julio de 2000. El Secretario General invité a los dirigentes empresariales a
sumarse a una iniciativa internacional —el Pacto Global— en cuyo marco las
empresas colaborarian con los organismos de las Naciones Unidas, las
organizaciones laborales y la sociedad civil para promover principios sociales

y ambientales de caracter universal.

El Pacto Global se propone aprovechar la fuerza de la accion colectiva
para fomentar la responsabilidad civica de las empresas de modo que éstas
puedan contribuir a la solucion de los retos que plantea la globalizacion. De
esta forma, el sector privado —en colaboracién con otras entidades de la
sociedad— puede ayudar a hacer realidad la visién del Secretario General:

una economia Global mas sostenible e inclusiva.

Hoy participan en el Pacto Global empresas de todas las regiones del
mundo, organizaciones internacionales de trabajadores y organizaciones de la

sociedad civil.

El Pacto Global, que se define como una iniciativa voluntaria de civismo
empresarial, persigue objetivos complementarios: lograr que el Pacto Global y
sus principios formen parte de la estrategia y de las operaciones de las

empresas; facilitar la cooperacion entre los principales grupos participantes

’Naciones Unidas, (2011). Pacto Global. Recuperado el 24 de enero del 2012 del sitio Web de Las
Naciones Unidas: http://www.un.org/es/globalcompact/index.shtml
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promoviendo las relaciones de colaboracién en apoyo de los objetivos de las

Naciones Unidas.

El Pacto Global no es un instrumento normativo: no ejerce funciones de
vigilancia, no impone criterios y no evalla la conducta ni las acciones de las
empresas. Al contrario, el Pacto Global se basa en la responsabilidad publica,
en la transparencia y en la sana defensa de los propios intereses de las
empresas, las organizaciones laborales y la sociedad civil para promover y
ejecutar conjuntamente medidas encaminadas al logro de los principios en que

se basa el Pacto Global.

El Pacto Global actia como una red. Su nucleo lo constituyen la Oficina
del Pacto Global y cuatro organismos de las Naciones Unidas, a saber: la
Oficina del Alto Comisionado para los Derechos Humanos, el Programa de las
Naciones Unidas para el Medio Ambiente; , la Organizacion Internacional del

Trabajo y el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo.

Participan en el Pacto Global todos los sectores pertinentes de la sociedad:

¢ los gobiernos, que definieron los principios en que se basa la iniciativa;

e las empresas, en cuyas actividades procura influir;

e las organizaciones laborales, de quienes depende directamente el
proceso de la produccion Global;

e las organizaciones de la sociedad civil, que representan al conjunto de
los grupos de interesados; y las Naciones Unidas, el tnico foro politico
verdaderamente universal del mundo, en tareas de organizacion y

facilitacion.

1.10.2 Los diez principios
El Pacto Global pide a las empresas que hagan suyos, apoyen y lleven

a la préactica un conjunto de valores fundamentales en materia de Derechos
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Humanos, Normas Laborales, Medio Ambiente y Lucha contra la Corrupcion.

Estos diez principios se basan en: la Declaracion Universal de los Derechos

Humanos;la Declaracion relativa a los principios y derechos fundamentales en

el trabajo;la Organizacion Internacional del Trabajo; la Declaracion de Rio

sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo y la Convencion de las Naciones

Unidas contra la Corrupcion.

Derechos Humanos

1.

Las empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los derechos
humanos proclamados en el ambito internacional y
Las empresas deben asegurarse de no ser complices en abusos a los

derechos humanos.

Normas Laborales

3.

Las empresas deben respetar la libertad de asociacion y el
reconocimiento efectivo del derecho a la negociacion colectiva;

Las empresas deben eliminar todas las formas de trabajo forzoso u
obligatorio;

Las empresas deben abolir de forma efectiva el trabajo infantil y

Las empresas deben eliminar la discriminacién con respecto al empleo

y la ocupacion.

Medio Ambiente

7.

Las empresas deben apoyar los métodos preventivos con respecto a
problemas ambientales;

Las empresas deben adoptar iniciativas para promover una mayor
responsabilidad ambiental y

Las empresas deben fomentar el desarrollo y la difusion de tecnologias

inofensivas para el medio ambiente.
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Lucha contra la corrupcioén

10.Las empresas deben trabajar contra la corrupcién en todas sus formas,

incluyendo la extorsion y el soborno.

1.10.3 Implementando los principios

Las empresas adheridas al Pacto Global tienen el compromiso de trabajar

en pro de la implementacién de los diez principios. En ocasiones, las

empresas, pueden ser desde las pequefias, hasta las grandes, no lograr

ubicar el enfoque correspondiente para el proceso de implementacion. Por lo

gue es importante entender que este proceso es de largo plazo e implica una

mejora continua en el desempefio. Algunos de los factores que pueden ser

claves para el éxito en la implementacién de los principios incluyen:

El tratamiento de los principios no como un elemento complementario
sino como parte integral de la estrategia de negocios y operaciones;

El firme compromisos por parte del liderazgo de la organizacion;
Comunicacion del compromiso con el Pacto en el interior de toda la
organizacion: desde los altos directivos hasta los empleados, para
asegurar un amplio apoyo a los principios ;

Un entorno empresarial favorable a las nuevas ideas y la innovacion
empresarial,

Objetivos medibles y un sistema transparente de comunicacion de los
progresos;

Voluntad y disposicion para aprender y adaptarse;

Dedicacién a actividades puntuales en torno a los diez principios;

Apertura y dialogo con las partes interesadas de la organizacion.

1.10.3.1 Otras oportunidades de participacion

El Pacto Global ofrece a sus participantes diversas oportunidades para

involucrarse en actividades que maximicen los beneficios y el valor de la

participacion.
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1.10.4 Redes Nacionales

Las Redes Nacionales son grupos que integran a los participantes del
Pacto Global y trabajan para avanzar en la implementacion del Pacto y sus
principios en un determinado sector empresarial 0 contexto geografico;
algunas cuentan con estructuras de gobierno. Las Redes juegan un papel
estratégico en el fortalecimiento del Pacto dentro de los diferentes entornos
nacionales, culturales y linglisticos, ademas de contribuir al crecimiento de
esta iniciativa. La funcién de las Redes Nacionales incluye el apoyar a los
participantes del Pacto, tanto en la implementacion de los Diez Principios,
como en facilitar oportunidades para que las diferentes partes interesadas
participen en acciones colectivas. Actualmente, existen Redes Nacionales del
Pacto Global en mas de 70 Paises en las regiones de: Asia, Oriente Medio,
Africa y América. En Republica Dominicana la Red se llama Red Pacto Global

Republica Dominicana.

1.10.5 Comunicacién de Progresos (COP) de Farmacia
Carol*

Farmacia Carol se adhiere al Pacto Global en el 2006,
comprometiéndose a cumplir con los 10 principios, los cuales son la guia para
alcanzar metas claras en pos de brindar bienestar a la poblacion dominicana y
la de nuestros colaboradores. Cada afio Farmacia Carol toma estos 10
principios como reglas para implementar nuevos proyectos, dinamicas y
campafias que ayuden a elevar conciencia sobre derechos humanos,

derechos laborales, el medio ambiente y corrupcién.

Farmacia reafirma su apoyo a los diez principios del Pacto Global
referentesa los Derechos Humanos, los Derechos Laborales, la Proteccion del

Medio Ambiente y la lucha contra la corrupcion con su re-adhesion en el 2011.

BFarmacia Carol, (2011). Comunicacion de Progreso 2010. Recuperado el 24 de enero del 2012 del
sitio Web de Las Naciones Unidas: /www.unglobalcompact.org/participant/3645-Farmacias-Carol
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Apoya los informes de transparencia y se compromete a informar

publicamente sobre los avances conseguidos.

1.7.4. 1 Resumen de COP del 2010 presentado por Farmacia Carol
en el COP del 2010.

a) Principios Derechos Humanos

Farmacia Carol no discrimina a ningun empleado, suplidor, cliente o

relacionados en cuanto a raza, color, sexo, preferencia sexual, idioma,

religion, opinién politica o de cualquier otra indole, origen nacional o

social, posicion econdmica, nacimiento o cualquier otra condicion.

Afirma y promete respetar los derechos humanos universales de todos

los individuos sin limitacion alguna. Asi mismo, no permite la violacion

de los derechos humanos de cualquier persona que contribuya a su

éxito empresarial. Esto incluye a proveedores quienes deben estar de

acuerdo con nuestra disposicion e respetar la dignidad humana.
Acciones implementadas

Politicas y estrategias de la empresa que apoyan los derechos

Humanos.

Sistema de gestion de salud y seguridad laboral.

Sistema de supervision para asegurar que las politicas de la empresa

sobre derechos humanos se lleven a cabo por parte del los integrantes

de la organizacion y supervisada por Departamento de Recursos

Humanos.

Sistema de contratacion que se apoyo en la declaracion de los

derechos humanos.

Concurso abierto y justo a posibles suplidores sin importar afiliacién

politica, social o religiosa.

Politica el “Respeto a la Receta del Médico”, lo cual garantiza a los

profesionales el despacho de las medicinas adecuadas y la calidad de
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vida de los clientes.

Programa de induccién en donde se resalta las normas y politicas de la
empresa sobre la no-discriminacion.

Programa de Capacitacién y Entrenamiento dirigido a empleados con el
objetivo de proporcionar a los empleados la oportunidad de adquirir
mayores aptitudes, conocimientos y habilidades que aumentan sus
competencias, para desempefiarse con éxito en su puesto.

Programa de Becas a empleados

Despedida de Verano: Una actividad dirigida a los hijos de nuestros
colaboradores, con el objetivo de motivar al estudio.

Farmacia Carol acata al 100% las leyes y reglamentaciones de
Republica Dominicana.

De igual manera, el 100% de los mensajeros para el area de

Servicio a Domicilio participan en capacitaciones sobre seguridad vial y
respeto a las leyes de transito.

Farmacia Carol no contrata de menores de 18 afnos.

b) Principios laborales

Farmacia Carol asegura el crecimiento y el desarrollo econémicos, de
elevar el nivel de vida, de satisfacer las necesidades de mano de obra y de
resolver el problema del desempleo y del subempleo, todo Miembro debera
formular y llevar a cabo, como un objetivo de mayor importancia, una politica
activa destinada a fomentar el pleno empleo, productivo y libremente elegido.
Farmacia Carol cumple con los principios generales de la Ley de Trabajo y
rechaza cualquier tipo de discriminacién de los empleados, contratando
personal de  diferentes religiones, razas  étnicas, diferentes
preferenciaspoliticas, etc., dando una apertura a que cualquier persona que

desee laborar con nosotros se sienta en la libertad absoluta de solicitar.
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Acciones implementadas
El 100% del personal permanente y temporal del Farmacia Carol es
mayor de 18 afios.
Todos los suplidores tienen personal mayor a 18 afios y cumplen con
las leyes de trabajo.
No se reportaron casos de reportes abusivos, discriminatorios, o de
riesgos laborales extremos.
A la fechaFarmacia Carol no posee asuntos legales en relacion al
trabajo forzado u obligado. Farmacia Carol se caracteriza por ser una
empresa que se rige por las leyes dominicanas relacionadas al trabajo,
buscando como resultado que los empleados se sientan a gusto dentro

de un ambiente de trabajo estable.

c) Principios de Medio ambiente
Farmacia Carol se compromete con el fomento del desarrollo y la difusién de
tecnologias respetuosas del medioambiente. Ademas, promovera el uso
apropiado de los recursos, de manera de no dafar el medio ambiente.

Acciones implementadas
Politicas de almacenaje y manejo de desechos en Almacén principal,
gue garantiza el cumplimiento de las disposiciones de Salud Publica.
Inclusion de politicas del cambio gradual de empaques reciclables en el
plan estratégico 2009-2013.
Un nuevo almacén con espacios destinados a la recepcion, guarda y
devolucion de productos acorde a las exigencias del negocio.
Se promueve la guarda de productos para desechary para devolucién a
suplidores en éareas destinadas a no dafar el medio ambiente ni a
terceros.
Se ejecutan los pasos establecidos por Sanidad Ambiental y Salud
Publica para el desecho de productos vencidos.
Mediante la implementacion de fundas biodegradables en todas sus

27



sucursales. Las mismas seran entregadas a los clientes cada vez que
estos consuman en las tiendas y de esta manera ayudaremos a reducir
el impacto perjudicial de las mismas cuando son desechadas a la
basura.

Uso de espacios exclusivos para la devolucion de mercaderias a
suplidores, evitando el dafio de los productos y que estos afecten el
medio ambiente.

Uso de tecnologias respetuosas del medio ambiente.

Se ejecutan los pasos necesarios para asegurarnos que la mercancia
importada llegue a destino final libre de afecciones e infecciones, ni que

estas dafien el medio ambiente o la poblacion dominicana.

d) Principios anti-corrupcion.
Farmacia Carol reafirma su apoyo a lo dispuesto por la Convencion de las
Naciones Unidas contra la Corrupcion, ratificada por Republica Dominicana el
26 de octubre de 2006.

Acciones implementadas
Farmacia Carol. promueve el uso de conductas éticas a través de la
enunciacion de la filosofia corporativa: la vision y valores expresan
formalmente la conducta que se promueve en todos los ambitos de la
empresa.
La empresa cuenta con Estructuras de Auditoria Interna, enfocadas a la
prevencion de los riesgos estratégicos de la empresa, en todas las
areas (Operativa, Financiera y Procesos).
Cuenta con un Departamento de Verificacion, encargada de un proceso
de auditoria permanente de Valores en Efectivo.
Adicionalmente, ha dado soporte en verificacion y publicacion de
Procesos de otras areas de la empresa Respecto a las observaciones

realizadas, las mismas son comunicadas a los niveles pertinentes y se

28



da el seguimiento hasta la correccion de las mismas.

Las conclusiones arrojadas por la auditoria externa realizada por la
empresa GrantThornton, refleja que los estados financieros al 31 de
diciembre del 2010 se presentan razonablemente en todos sus
aspectos, cumpliendo con las Normas Internacionales de Informacion
Financiera (NIF) y todas las Leyes Fiscales y Comerciales de Republica

Dominicana.
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CAPITULO | |
DIAGNOSTICO DE COMUNICACION DEL PROGRAMA DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL DE FARMACIA CAROL

2.1 Preambulo

La comunicacién organizacional y la imagen de la empresa no pueden
dejarse al azar ni de buena fe. Es preciso fundamentarla en un conocimiento
riguroso de la situacion en la que se encuentra en la empresa para identificar
las necesidades prioritarias de una empresa, conocer la opinién de los grupos

de interés y asociar aspectos positivos y estrategias de gestion.

La auditoria de comunicacion interna constituye un examen sistémico,
metodico y actualizado del estado de la comunicaciones internas, que, de
acuerdo con los pormenores que se especifican mas tarde en la descripcion

del plan operativo.**
FASE | — Observacién

FASE Il - Metodologia Cuantitativa - Entrevistas a empleados a nivel general

publico en general y entrevista a Gerente de Mercadeo
FASE lll- Evaluacion de resultados.

FASE IV- Implementacion de Soluciones propuestas.
2.2 Razones de cambio

¢ Necesidad de impactar a mas personas

e Mejorar e incrementar el compromiso social contraido por la empresa.

14Garcia,J (1998) Comunicacion Interna. 1 Ed. Espafia. Ediciones Diaz Santos
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2.3 Sintomas

e Desconocimiento del compromiso social de la empresa por el publico

en general.
¢ No logran que la comunicacion interna sea efectiva ni excitante.
e Poco compromiso e involucramiento de los empleados quienes no se

identifican con las causas sociales apoyadas por la empresa.
2.4 Transformacion

Se llevara a cabo durante todo un afio a través de entrevistas con
caracteristicas en comun los cuales seran monitoreados por el departamento
de Mercadeo que realizara un levantamiento de toda la informacion ligadas al

objetivo general.
2.5 Objetivos
2.5.1 Objetivo general

e Determinar la percepcion de los empleados sobre la efectividad de la

comunicacion del programa de responsabilidad social de la empresa.
2.5.2 Objetivos especificos

e Aumentar entre los empleados el grado de conocimiento programa de
responsabilidad social.

e Elaborar el manual de induccion.

e Promover un clima de igualdad, integracion y participacion entre los

empleados.
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2.6 Metodologia

Para la realizacion de la auditoria de comunicacion se realizé un grupo
focal. Esta técnica de estudio de las opiniones o actitudes de un publico
utilizada en ciencias sociales y en estudios comerciales. También conocida
como grupo de discusidn o sesiones de grupo consiste en la reunién de un
grupo de personas, entre 6 y 12, con un moderador encargado de hacer
preguntas y dirigir la discusion. Su labor es la de encauzar la discusion para
que no se aleje del tema de estudio y, de este modo, da a la técnica su nombre
en inglés ("grupo con foco"). Con el grupo de discusion se indaga en las
actitudes y reacciones de un grupo social especifico frente a un asunto social o
politico, o bien un tema de interés comercial como un producto, servicio,
concepto, publicidad, idea o embalaje. Las preguntas son respondidas por la
interaccién del grupo en una dinamica en que los participantes se sienten
cémodos v libres de hablar y comentar sus opiniones.””En este grupo Focal
participaron 6 miembros del departamento de Mercadeo.

2.6.1 Instrumentos de evaluacion

e Encuestas

e Cuestionarios

e Entrevistas

e Observacioén directa

e Grupo Focal

2.6.2 Fases del levantamiento de la informacion:

¢ Recopilacion de datos de la situacion actual.
¢ ldentificacion de problemas y oportunidades de mejora mediante el uso

de los instrumentos.

> Balcazar, P (2005). Investigacién Cuantitativa. (pags.129 - 130). México: UAEM
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2.7 Andlisis de los resultados

2.7.1 Tipo de empresa

Dedicado a las ventas al detalle de productos farmacéuticos, cuidado

personal, vitaminas, nutricion, belleza, bebé, regalos, snack, refrescos,

escolares, y todo tipo de productos de conveniencia. Es una empresa de

sociedad de responsabilidad limitada. Es una gran empresa pues tiene 700

empleados en total.
2.7.2. Analisis FODA

Tabla 2. Analisis FODA

Fortalezas

Debilidades

Credibilidad en el mercado
farmacéutico

Empleados identificados con la
filosofia de la empresa.

Calidad en el servicio.

Variedad de productos

Buenas relaciones con especialistas
de la salud e instituciones.
Diversificacion de servicios.

Presencia a nivel nacional (interior del
pais). Ubicacion muy cercana.
(Localizados basicamente en el
poligono Central).

Problemas de comunicacion con las
Sucursales.

Oportunidades

Amenazas

Crecimiento sostenido de sucursales
a nivel nacional.

Cobertura de locales en el Este
Expansion a otras zonas geograficas
Avances Tecnologicos

Desarrollo de marcas propias

Cambio de gobierno.

Incremento de aranceles.

Normas y Regulaciones del sector
Nuevos Competidores

Integracion de competidores
fragmentados bajo la sombrilla de
una marca (Farma Extra)
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2.7.3 Estructura y organigrama

Figura 2. Organigrama actual Farmacia Carol

PRESIDENTE

VICEPRESIDENTE f=

EQEECF{TS%F; DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR
HUMANGS FINACIERO MERCADEO OPERACIONES
GREERCELTRTSEO[;E | | GerenTE ||| GERENTEDE GERENTES DE
HUMANOS FINACIERO MERCADEO ZONA
GERENTE DE GERENTE
— conTABILIDAD | GERENTEETICO SUCURSALES
— GERENTEOTC

2.7.3.1 Organizacion jerarquica

e Autoridad ascendente -descendente.

e Principio escalar.

e Jerarquizacion de la autoridad.

e Los superiores son obedecidos por los respectivos subalternos.
e Organizacion sencilla, piramidal.

e Cada jefe recibe y transmite lo que sucede en su area.

e Lineas de comunicacion establecidas.
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2.7.3.2 Estilo de direccién

Se comparte la responsabilidad con los subordinados, consultdndoles e
incluyéndoles en el equipo que interviene en la toma de decisiones. Al poner
en préactica este estilo de liderazgo, los directivos pueden buscar activamente
las desviaciones de los estdndares prefijados o ser mas pasivos y actuar

anicamente cuando los errores se producen.
2.7.2.3 Estilo de liderazgo
Liderazgo participativo

e Ellider promueve el desarrollo del potencial de las personas.

e Confianza en los subordinados, siempre obtienen sus ideas y opiniones
y las usan en forma constructiva,

e Conceden recompensas econdmicas con base en la participacion en

grupo, comunicacién ascendente, descendente y horizontal.
2.7.4 Comunicacion

En farmacia Carol predomina la comunicacion descendente y esto porque
existe una autoridad centralizada,la cual dirige y controla la actividad
organizacional. También existe comunicacion ascendente y horizontal, pero

ellas se ven influidas por el eje de autoridad.

Formal descendente: de las diferentes gerencias a cada departamento
correspondiente. Tal como muestra el organigrama de la empresa. Es

compleja debido a la gran division organizacional.

Formal Horizontal: conjuntas con los diferentes departamentos hasta llegar a

un consenso para resolver dilemas.
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2.7.4.1 Estilo de comunicacion
Estilo asertivo de comunicacioén

e Efectivo

e Se expresa de manera directa, honesta acerca de lo que quiere
comunicar.

e Establece observaciones

¢ Clarifica expectativas y establece limites

e No enjuicia ni etiqueta

¢ Abierto, flexible y versatil
2.7.4.2 Mensajes claves

e Pasion
e Compromiso

e Bienestar

e Salud
e Tradicidn
e Servicio

2.7.4.3 Sistemas de comunicacioén interno

¢ Flota teléfonos inteligentes.
e Outlook

e Lync

e Proyector

e Internet

e Revista Interna “Corre la Voz”
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2.7.4.4 Sistemas de comunicacion externo

e Media Tours

e Prensa

e Revistas sociales

¢ Revista corporativas

¢ Ruedas de prensa

e Espacios publicitarios en la plaza.
o TV

e Radio

2.7.4.5 Flujo de comunicacion Interna y Externa
En el sentido interno la organizacion cuenta con un departamento de
Recursos Humanos y el departamento de Mercadeo quien se comunica con
las sucursales a través de la direccién de Operaciones, encargada de las
sucursales. Por lo que la comunicacion es conjunta entre Recursos Humanos,

Mercadeo y Operacion.
Funciones

e Las principales funciones del departamento de recursos Humanos son
de integracion de los empleados y la empresa. Asi como velar que se
trabaje de acorde a la cultura organizacional de la empresa.

¢ Mientras que Mercadeo comunica todas actividades relacionadas como
las actividades promocionales y de comunicacién de la empresa.

e Mientras operaciones pone al dia a todos los empleados de las

sucursales sobres las diversas actividades a realizar.

37



2.8 Cuestionario empleados Farmacia Carol

El instrumento utilizado para realizar esta investigacion es la encuesta
cerrada la cual estudia la comunicacion interna de la empresa. En ella se
establecen 5 preguntas para el de conocimiento de las actividades de
Responsabilidad Social de Farmacia Carol, asi como el tipo de comunicacion

utiliza y su eficacia.

2.8.1 Andlisis de los resultados

e La principales actividades de Responsabilidad Social realizada por la
empresa: Alerta Roja por el Corazén y Unidos por la diabetes fueron
sefaladas como las mas conocidas por los empleados con un 97% y
94% respectivamente. Otras con menor porcentaje de reconocimiento
fueron Cancer de piel con 77%, Cuidado del medioambiente con 61% y
finalmente solo el 5% y 3% respectivamente conocen sobre Derechos

humanos y Pacto Global.

e EI85% de los empleados encuestados manifestd que la comunicacion
de las campafas por porte de la empresa es buena. Mientras que el

15% considera que es regular y puede mejorarse.

e EI 77% de los empleados encuestados manifestd que siempre se le
comunica sobre todas actividades de la empresa para hacer su trabajo,
el 13% restante manifest6 que casi siempre y el 10 regularmente es

comunicado.

e Mientras el 55% de los empleados consideran que no existen algun
elemento que afecte la comunicacion, la restante considera que los
elementos que contribuye a que la comunicacién no sea efectiva
incluye a demora en la comunicacion, algunos empleados saben y

Desacuerdo entre empleados

e EI 69% de Ilos empleados encuestados consideran que la
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comunicacion de Alerta Roja es Excelente, mientras que el 26 %

considera que es buena.

e El 47% de los empleados encuestados consideran que la
comunicacién de Unidos por la diabetes es Excelente, mientras que

el 41 % considera que es buena.

e ElI 34% de los empleados encuestados consideran que la
comunicacion de Cancer de la piel es Excelente, mientras que el 39

% considera que es buena.

e EIl 31 % de los empleados encuestados consideran que la
comunicacién de Medio Ambiente  es Buena, mientras que el 27 y

23% respectivamente consideran que es regular y pésima.

2.8.2 Cuestionario Publico Externo

Se realizé un diagnostico con respecto a la percepciones del publico externo
sobre las actividades realizadas por farmacia Carol. Estas fueron los

resultados:

El 78 % de los encuestados conoce Alerta Roja por el Corazén, esto es
debido a que es la ultima camparia realizada por la empresa antes de realizar

esta encuesta.

Unidos por la diabetes es reconocida por el 13 % de los encuestados mientras
que el 6 % de personas que desconocen las actividades sociales de Carol
es mayor que el que conoce las actividades sobre Cancer de piel,
osteoporosis y cuidados del bebé debido a que estas tienen menos

exposicion de medios externos.
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2.8.3 Entrevista Patricia Gonzalez, Gerente de Mercadeo

La responsabilidad social de la empresa como empleadora es el
compromiso que asume una institucion para contribuir activamente y de
manera positiva en el mejoramiento de la sociedad; aportando a distintos
aspectos como son el medio ambiente y la economia, mejorando a la vez sus
resultados y valoracion por parte del publico general y especialmente del

medio en que se desenvuelve.

No hay responsabilidad si no hay cumplimiento de leyes. Pienso que las
principales empresas han adoptado programas de responsabilidad social,
puesto que ya no solo se medira el éxito de una empresa por su rentabilidad,
sino también por los aportes que deja en la sociedad. Es un camino largo el
que todos los colaboradores de una empresa se sientan comprometidos
socialmente y que en verdad se cumplan los parametros establecidos por las
directivas, pero logrando que sea un trabajo continuo se atenda el dafio en los
distintos aspectos en los cuales se enmarca la responsabilidad social y de

hecho se logra avanzar en ese sentido.

Punto de vista en cuanto a los principales aspectos de las RSE.

o Derechos humanos respetar aquellos derechos reconocidos
universalmente, asegurando que no se comenten abusos en contra de
los mismos.

o Derechos laborales eliminar el trabajo forzado u obligatorio, no
discriminar a la hora de la contratacion de personal.

0 Medio ambiente: prevenir el dafo ocasionado por desecho de
materiales nocivos, abuso en el uso de materiales no biodegradables,
fomento de iniciativas que tengan impacto positivo para el medio
ambiente como el no usar indiscriminadamente la energia eléctrica, el
agua, participar en jornadas de limpieza y recoleccion de basura,

reforestar.
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o Corrupcién En nuestro caso particular estableciendo politicas que
prevengan la corrupcion interna, como es el caso de “No Cambio de
receta”, evitamos la extorsion por parte de laboratorios a través de
programas de Push Money. Declaraciones precisas en todos los
estamentos del Estado, que intervienen en nuestro trabajo (Impuestos
internos, direccion de drogas y farmacias, salud publica, secretaria de
trabajo) con lo que se promueve a nivel administrativo una posicion

tajante en cuanto al cumplimiento de todas las leyes.

2.8.4 Conclusiones

Farmacia Carol tiene una jerarquia bien estructurada, la cual esta

definida por su division de trabajo.

Culturalmente, la mayoria de los empleados esta identificado con las
actividades de la empresa y los hacen parte de su vida personal y laboral;

estan conformes con su trabajo.

Los canales utilizados por la empresa son buenos; los empleados
consideran que son de utilidad algunos, como el memorandum vy la revista.
Sin embargo, la comunicacion verbal tiene mayor peso y los empleados
insisten en que prefieren que a través de ella se dé este proceso de

comunicar.

Los tipos de mensajes son buenos; aunque hay un sector que no es
motivado por parte de los empleados que consideraran que la informacién
solo es conocida por algunos (gerentes y encargados). Lo cual significa que el
grado de liderazgo por parte de los altos mandos, varian y no todos trabajan

con la misma motivacion hacia los subordinados.
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La comunicacion formal descendente demuestra que es buena, que si
hay un flujo de comunicacién hacia los empleados de manera clara, ya que si

conocen la importancia, los objetivos y metas de la empresa.

Los trabajadores tienen mucho contacto con su jefe inmediato. Este
les asigna sus tareas, les informa, tiene apertura para escucharlo; pero no
siempre les resuelve sus dudas o esta fura de su alcance solucionar
problemas. En cuanto a la relacién con los altos mandos la comunicacion es

nula.

Es importante considerar que para lograr un buen equipo de trabajo
los flujos de comunicacion tanto descendentes como ascendentes tienen que
ser eficaces y eficientes. La comunicacion de esta institucion es buena en su
mayoria, pero falta atacar de raiz pequefios problemas que pueden llegar a

afectar al personal y provocar que se deriven otros conflictos de ello.

En cuanto a la comunicacion externa la empresa posee una excelente

comunicacién que es liderada por el departamento de mercadeo.
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CAPITULO Il

PROPUESTA PLAN DE COMUNICACION DEL PROGRAMA
DE RESPONSABILIDA SOCIAL DE FARMACIA CAROL.

3.1 Fundamentacion

Farmacia Carol desde hace mas de una década inicié con sus programas de
responsabilidad social, a través de campafias de prevencion y conciencia
sobre enfermedades Cardiovasculares y Diabetes. Actualmente “Alerta Roja
por el Corazon” vy “Unidos por la Diabetes” son campafias que han logrado
gran reconocimiento en la poblacion, a través de la mismas queremos llevar a
la mayor cantidad de personas informaciones de valor sobre riesgos y factores
qgue inciden en las en estas enfermedades con la finalidad de prevenir las
mismas. Desde hace algunos afios ha sumado también Campafias de
prevencion sobre el cancer de mamas, cancer de piel y hemos participado
activamente en la educacién de las embarazadas y el adecuado cuidado del

bebé en su primer afio de vida.

La empresa ha asumido su compromiso con el medio ambiente, por lo que
dentro de la organizacion se han tomado medidas especiales para reducir el
impacto de las operaciones.

Desde el 2006 se adhiere Pacto Global, comprometiéndonos a cumplir con
los 10 principios, los cuales son la guia para alcanzar metas claras en pos de
brindar bienestar a la poblacion dominicana y la de nuestros colaboradores.
Cada afio Farmacia Carol toma estos 10 principios como reglas para
implementar nuevos proyectos, dinamicas y campafas que ayuden a elevar
conciencia sobre derechos humanos, derechos laborales, el medio ambiente

y corrupcion.
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En este sentido la comunicacion juega un rol de gran importancia en su
proyeccién interna y externa por lo que no se limita exclusivamente a la
difusién de su mensaje a través de medios masivos de comunicacion sino que
abarca el aprovechamiento de todos los medios disponibles para multiplicar
las personas impactadas con el programa de Responsabilidad desarrollado

por Farmacia Carol.
3.2 Objeto

El plan de comunicacion tiene como objetivo fortalecer el compromiso
contraido por la empresa en el Pacto Global cumplido con los 10 principios por
lo que se hace necesario el conocimiento de las actividades de la empresa no
solo del publico externo sino del externo. En su primera fase tendra prioridad
en el publico interno debido a que gran parte de las actividades de RSE de la
empresa se realizan en las sucursales y es aqui en donde se esparcen a la

stakeholders.
3. 3 Alcance

El procedimiento sirve como guia para desarrollar todas las tareas necesarias
para asegurar el maximo alcance de comunicacion relevante sobre el Plan
de Farmacia Carol. El presente plan servira de guia a la implantacion de la
politica comunicaciones del programa de responsabilidad Social de Farmacia

Carol.

3.4 Objetivos
3.4.1 Objetivo general

e Proponer y desarrollar un plan de comunicacion para el Programa de

Responsabilidad Social de Farmacia Carol.
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3.4.2 Objetivos especificos

e Crear sentido de pertenencia en los colaboradores de Farmacia Carol.

e Transparentar las informaciones relevantes a los stakeholders.

e Mantener constantemente informado al personal sobre las estrategias y
tacticas que se llevaran a cabo en el programa de responsabilidad
social de Farmacia Carol.

e Agilizar el flujo de informacién, enviando la informacion con antelacion
para lograr que los colaboradores estén familiarizados con las
actividades a realizar.

e Evaluar periédicamente las acciones de comunicacion.

3.4.3 Objetivo de comunicacion interna
e Fortalecer el trabajo en equipo, manteniendo el flujo de comunicacién e
informacion en todas las aéreas de la empresa en pos de lograr los

objetivos de la organizacion.

3.4.4 Objetivo de comunicacién externa

¢ Incidir en la poblacién dominicana a través de las actividades de

Responsabilidad Social Empresarial de Farmacia Carol.

3.5 Publico objetivo
Externo: sociedad dominicana en general

Interno: empleados de Farmacia Carol, suplidores y relacionados
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3.6 Responsables de la ejecucion del plan

Figura 3. Responsables ejecucioén del plan

Elaborado por:
PLAN DE
COMUNICACION
INTERNA

PRESIDENTE/ VICEPRESIDENTE
DIRCOM

Ejecutado por:

Recursos Humanos

Ejecutado por: Ejecutado por:

RRHH y Mercadeo PLAN

ESTRATEGICO

Mercadeo

Plan de
comunicacion

PLAN DE

RSE MARKETING

3.7 Situacién Deseada

e Farmacia Carol como una empresa socialmente responsable, que
opera con altos estdndares de calidad, respetando el medio ambiente y

promoviendo el desarrollo integral de su personal y de la comunidad.
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3.8 Reto de la Comunicacion

Demostrar que la Farmacia Carol es una organizacion comprometida

con el bienestar de sus stakeholders.

3.9 Estrategias

3.9.1 Estrategia de comunicacion interna

Proyectar a Farmacia Carol como una empresa socialmente
responsable que contribuye con el desarrollo integral de la

comunidad.
3.9.2 Estrategia de comunicacion externa

Campafas institucionales para dar a conocer al publico sobre las
actividades y resultados de las acciones de responsabilidad social

empresarial de Farmacia Carol.

3.10 Tacticas de comunicacion interna

1-

3-

Creaciéon de Programa de voluntariado yo me comprometo’

En apoyo a las actividades realizadas por Farmacia Carol: caminatas,
maratones entre otras actividades.

Elaboracién de Boletin quincenal “"Mercadeo Informa” en donde se
desglosaran las actividades a realizarse durante la quincena.
Publicacion 2 Meses al mes (Salvo alguna fecha importante que
requiera una tercera publicacion). El boletin estara dirigido al personal
de la empresa. Se enviara una nota de prensa a los medios para
informar sobre el boletin.

Crear una campana Interna ‘Conoce tus derechos”

Disefio de Comunicacion Grafica de conoce tus derechos.
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Articulos informativos publicados en revista de Recursos Humanos
“Corre la Voz”

Concurso ‘conoces tu derechos. De manera creativa los empleados
deben demostrar de qué forma Farmacia Carol contribuye con los
Derechos Humanos y los Derechos Laborales.

Talleres sobre Derechos Humanos

Cine Foro con peliculas alegéricas a los Derechos Humanos

Talleres de Coaching

Grabacién de spot publicitario Yo conozco mis derechos” para

utilizarlos en talleres y semana de induccion.

5. Implementacion de Campaiia “ Carol Cuida el medio ambiente”

Seminarios de capacitacion acerca de conservacion y preservacion del
medioambiente.

Taller sobre reciclaje y ahorro de energia en la empresa.

Jornadas de reforestacién en conjunto con el Ministerio de Medio
Ambiente y/u Organizaciones del Medio Ambiente.

Patrocinio a actividades en pro- del medio ambiente

Uso de la pagina Web, cuenta de Facebook, Twitter, Youtube, blog,
entre otros., para mantener al publico informado sobre las iniciativas
implementadas por Farmacia Carol.

Dar continuidad al diagnéstico de comunicacion interna y actualizar la
auditoria de la situacién que incluya grupo focales y encuestas para
evaluar el conocimiento de las actividades de Responsabilidad Social
de la empresa.

Establecer  politicas de  Actuacion  en Responsabilidad
Social Empresarial.

Elaboracion de memorias anuales para repartir a las partes

interesadas.
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8- Inclusiéon del apartado Responsabilidad Social en la pagina Web de

Farmacia Carol para destacar las acciones de la empresa.

9- Elaboracion y difusion de un Informe Anual de Responsabilidad Social

de Farmacia Carol con informacion relevante y veraz sobre las
actividades realizadas en este ambito, sometiéndolo a los procesos de
verificacion internos y externos que se consideren oportunos y que

garanticen su fiabilidad e incentiven su mejora continua.

10-Participacion activa en organismos y foros nacionales e internacionales

en los que se promueva la responsabilidad social.

3.11 Tacticas de comunicacion interna

oo O W DN P

Boletin informativo en pagina web

Manejar agenda de medios

Conferencias

Visitas a medios

Redes sociales

Mejorar los contactos con los medios de comunicacion para servir como
fuentes fiables de informacion relacionados con los objetivos de
responsabilidad social planteada con la empresa.

Detectar sinergias con empresas e instituciones para realizar alianzas

estratégicas.

3.11.1 Planes especifico incluidos en el plan general de comunicacion

3.11.2 Plan especifico de difusion de Unidos por la Diabetes.
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3.11.2.1 Objetivo General

Dar a conocer la campafia Unidos por la diabetes.

3.11.2.2 Objetivos especificos

Promover en los medios de comunicacién masiva la campafia Unidos
por la Diabetes.

Difundir por medios no convencionales las diferentes actividades de
Unidos por la Diabetes.

Divulgar por medios directos la campafa.

Aprovechar los espacios existentes para posicionar la campafa.

3.11.2.3 Estrategia

Campafia publicitaria de medios masivos.
Programa de charlas en colegios, comunidades, gimnasios y empresas.

Campafia online y redes sociales.
3.11.2.4 Tacticas

Charlas a empleados de Farmacia Carol
Boletin “Mercadeo Informa”
Publicacion en revista de recursos humanos “ Corre la Voz”

Toma de glicemia, presion arterial, colesterol, peso, estatura e indice de

masa corporal en todas las sucursales de manera gratuita.
Charlas impartidas por especialistas en el érea.
Ofertas en sucursales.

Revista Infocarol, especializada en esta edicién en temas relacionados

con esta enfermedad.
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Distribucién de material informativo dentro y fuera de las sucursales.
Colocacion de alcancias y venta pulseras para recaudar fondos.
Concurso con atractivos premios.
Puesta en circulacién de libro sobre diabetes.

3.11.2.5 Alianzas estratégicas

Sociedad Dominicana de Endocrinologia y Nutricién
Instituto Dominicano de Endocrinologia
ONGs y fundaciones relacionados con las diabetes

Empresas del sector
3.11.2.6 Evaluacion

Monitoreo de las camparias de difusion.
Visitas en pagina web

Visitas en sucursales

Pruebas realizadas

Asistentes a charlas

3.11.3 Plan especifico de difusion de Alerta Roja por el Corazén
3.11.3.1 Objetivo General

Dar a conocer la campafia Alerta Roja por el Corazon.
3.11.3.2 Objetivos especificos

Promover en los medios de comunicacion masiva la campafia Alerta
Roja por el Corazon.

Difundir por medios no convencionales las diferentes actividades de
Alerta Roja por el Corazon.

Divulgar por medios directos la campafa.

Aprovechar los espacios existentes para posicionar la campafa.
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3.11.3.3 Estrategia

Campafia publicitaria de medios masivos.
Programa de charlas en colegios, comunidades, gimnasios y empresas.

Campafia online y redes sociales.

3.11.3.4 Tacticas

Charlas a empleados de Farmacia Carol
Boletin “Mercadeo Informa”
Publicacion en revista de recursos humanos “ Corre la Voz”

Toma de presién arterial, colesterol, peso, estatura e indice de masa

corporal en todas las sucursales de manera gratuita.
Charlas impartidas por especialistas en el area.
Ofertas en sucursales.

Revista Infocarol, especializada en esta edicién en temas relacionados

con esta enfermedad.

Distribucién de material informativo dentro y fuera de las sucursales.
Concurso con atractivos premios.

Zumbaton

10K maratén

3.11.3.5 Alianzas estratégicas

Sociedad Dominicana Cardiologia
Instituto Dominicano de Cardiologia
ONGs y fundaciones relacionados con la cardiologia

Empresas del sector
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3.11.3.6 Evaluacién

Monitoreo de las camparias de difusion.
Visitas en pagina web

Visitas en sucursales

Pruebas realizadas

Asistentes a charlas

3.11.4 Plan especifico de difusion de cancer de la piel “Protege tu

piel”.
3.11.4.1 Objetivo general

Dar a conocer la campafa “Protege tu piel”.

3.11.4.2 Objetivos especificos

Promover en los medios de comunicacion masiva la campafia “Protege
tu piel”.

Difundir por medios no convencionales las diferentes actividades.
Divulgar por medios directos la campana.

Aprovechar los espacios existentes para posicionar la campanfa.

3.11.4.3 Estrategia

Campafia publicitaria de medios masivos.
Programa de charlas en colegios, comunidades, gimnasios y empresas.

Campairia online y redes sociales.

3.11.4.4 Tacticas

Charlas a empleados de Farmacia Carol

Boletin “Mercadeo Informa”
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Publicacion en revista de recursos humanos “ Corre la Voz”
Charlas impartidas por especialistas en el area.
Ofertas en sucursales.

Revista Carol Tips, especializada en esta edicibn en temas

relacionados con la piel.
Distribucion de material informativo dentro y fuera de las sucursales.

Material POP

3.11.4.5 Alianzas estratégicas

Sociedad Dominicana de Dermatologia
Instituto Dermatologico Dominicano
ONGs y fundaciones relacionados con las diabetes

Empresas del sector

3.11.4.6 Evaluacioén
Monitoreo de las camparias de difusion.
Visitas en pagina web
Visitas en sucursales

Asistentes a charlas
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3.11.5 Plan especifico de difusion de cancer de la piel

“Farmacia Carol cuida el medio ambiente”.
3.11.5.1 Objetivo general

e Dar aconocer la campafia “FarmaciaCarol Cuida el Medio Ambiente”.

3.11.5.2 Objetivos especificos

e Promover en los medios de comunicaciéon masiva la campafa “Carol
Cuida el Medio Ambiente”.

e Difundir por medios no convencionales las diferentes actividades.

e Divulgar por medios directos la campafia.

e Aprovechar los espacios existentes para posicionar la campafia.

3.11.5.3 Estrategia

e Campafa publicitaria de medios masivos.
e Programa de charlas en colegios, comunidades, gimnasios y empresas.
e Campafa online y redes sociales.

e Capacitacion y charlas a empleados Farmacia Carol
3.11.5.4 Técticas

o« Talleres a empleados de Farmacia Carol sobre las politicas

medioambientales.
« Boletin “Mercadeo Informa”
« Publicacion en revista de recursos humanos “ Corre la Voz”
o Charlas impartidas por especialistas en el area.
« Fundas ecoldgicas

o Jornadas de reforestacion.
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3.12.

3.11.5.5 Alianzas estratégicas

Ministerio de Medio Ambiente
ONGs y fundaciones relacionados con las diabetes

Empresas del sector
3.11.5.6 Evaluacion

Monitoreo de las camparias de difusion.
Visitas en pagina web
Consumo de recursos ambientales

Asistentes a charlas

Implementaciéon de un Departamento de Comunicacion (DIRCOM)

Para la ejecucion del plan de comunicacion para el 2012-2013 se hace

necesaria la contraccion de un Director de Comunicacion con las siguientes

caracteristicas.

3.12.1 Perfil profesional del DIRCOM

Amplia experiencia contrastada en puestos de responsabilidad en
materia de comunicacion.

Formacion universitaria, preferiblemente con estudios de postgrado
especificos.

Capacidad de gestidon de recursos humanos y en el &mbito econémico.
Dominio de idiomas.

Capacidad de liderazgo y creatividad.

Amplio conocimiento en las teorias de la informacién y comunicacion.
Conocimientos en disefio de estrategias de comunicacion.
Conocimiento en las técnicas de disefio y desarrollo de soportes

digitales como blogs y paginas web, entre otros.
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o Caracterizarse por la predisposicion al trabajo en equipos

multidisciplinarios.
3.12.2 Funciones del DIRCOM

Ser el vocero oficial de la Secretaria.

Proponer las politicas de comunicacion referentes a la Secretaria.
Supervisar, autorizar y difundir cualquier material informativo elaborado por
las unidades operativas y administrativas de la Secretaria.

Supervisar y autorizar la elaboracion de materiales graficos de difusion de
las diversas unidades administrativas que integran la Secretaria.
Desarrollar los 6érganos de informacion del sistema educativo, y proporcionar
los servicios correspondientes a las unidades administrativas de la
Secretaria.

Otorgar los servicios de logistica de eventos, produccion grafica, videos,
audios y cualquier otro servicio de comunicacién, a las diferentes areas de la
Secretaria.

Supervisar y autorizar la elaboracion de materiales educativos, boletines,
folletos, audiovisuales y cualquier otro instrumento analogo requerido por las
unidades administrativas de la Secretaria.

Desarrollar programas, asi como material de radio y television que tenga por
objeto servir de apoyo a los programas educativos.

Desarrollar y aplicar encuestas y estudios de opinién sobre los servicios
educativos. Asimismo, realizar, de manera conjunta con la Direccién
General de Planeacién y Coordinacién Educativa, programas de orientacion
educativa.

Proporcionar orientacion e informacion respecto a los servicios de la
Secretaria.

Coordinar el contenido y difusién de la pagina oficial de internet de la

Secretaria, de conformidad con las autoridades estatales competentes; y
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= Las demés que le sean conferidas por el Director General de la Oficina de la

Secretaria.

3.12.3 Tareas

OO O O O o o

O O O O o o o o o o

Comunicacion interna y externa

Comunicacion institucional

Portavoz de la organizacion

Branding, imagen corporativa

Comunicacion en periodo de crisis

Implantar y desarrollar la cultura corporativa con el departamento
de Recursos Humanos.

Desarrollo politica social e institucional

Publicaciones y audiovisuales

publicidad coordinando con departamento de mercadeo
Patrocinio y mecenazgo

Asesor presidencia

RRPP

lobbies

Relacion con los medios

E- comunicacion

Eventos, protocolo
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3.12.3.4 Propuesta jerarquica del DIRCOM

Figura 4. Organigrama propuesto

PRESIDENTE

VICEPRESIDENTE

RECURSOS HUMANOS MERCADEO DIRCOM
ASISTENTE =
[ |
COMUNICACION COMUNICACION
INTERNA EXTERNA

L RRPP

COMUNICACION
INSTITUCIONAL
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Figura 5. Organigrama en detalle
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VICE-
PRESIDENTE
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DIRCOM
[ [ | |
DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR
R INGS FINACIERO MERCADEO OPERACIONES
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| | GERENTEDE || | GERENTE GERENTE
CONTABILIDAD ETICO SUCURSALES
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60




3.13 Plan de comunicacion

Tabla 3. Plan de comunicacion

Accion Objetivo al Tiempo Método Responsable
que
responde
Creaciény Gestionar con Seis Seleccion de Empresa
contratacion del | eficiencia la meses personal outsourcing y
DIRCOM comunicacion RRHH
de la empresa
Creacién de Incrementar el | Mensual Talleres, Participaran
Programa de nivel de conferencias, Todos los
voluntariado “yo | compromiso daypass, grupos,
me de los actividades coordinara
comprometo’ empleados recreativas, Dpto. de RR
charlas. HH. Y
DIRCOM
Realizar talleres | Aumentar Trimestral Talleres, Participaran
y conferencias | entre los conferencias, Todos los
de 10 principios | empleados el daypass, grupos,
Pacto Global grado de actividades coordinara
conocimiento recreativas, Dpto. de RR
del Pacto charlas. HH.
Global.
Boletin Comunicar las | Quincenal Impreso Mercadeo
guincenal actividades de ( personas
“Mercadeo RSE realizada gue no tiene
Informa” por la asignadas
empresa computadora)
Via
electronica
Implementar Dar a conocer | Mensual Talleres, DIRCOM
campafa los derechos conferencias, Recursos
Interna humanos y daypass, Humanos
‘Conoce tus laborales actividades
derechos” recreativas,
charlas y
CcoNncurso
Implementar Concienciar Anual (en Todas las Mercadeo
campafa sobre febrero) actividades DIRCOM
Alerta Roja por | problemas propuestas en RRHH
el Corazén cardiovascu- el plan
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lares especifico.
Implementacion | Dar a conocer | Trimestral Talleres, Recursos
de Campafna” | a Farmacia conferencias, Humanos
Farmacia Carol | Carol como daypass, Mercadeo
Cuida el medio | una empresa actividades DIRCOM
ambiente” preocupada recreativas,
por el Medio charlas y
Ambiente. concurso
Jornadas de
limpieza
Implementar Concienciar Anual (en Todas las Mercadeo
campafna sobre la Agosto) actividades DIRCOM
Unidos por la Diabetes. propuestas en RRHH
Diabetes el plan
especifico.
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3.14 Cronograma

Tabla 4 Cronograma

ETAPAS TIEMPO Acciones a realizar
lera semana (4 - Focusgroup para evaluar
semanas) comunicacion interna
actividades de
Responsabilidad Social
Empresarial de Farmacia
Carol.
< .
% - Encuestas a clientes en las 25
" sucursales.
< - Encuestas aleatoria a los
% stakeholders de Farmacia
= Carol.
o4 5ta semana Procesamiento de la informacion.
o (1lsemana)
6ta semana Presentacion de resultados
(1 semana)
7ma semana Elaboracion del plan- presentacion de
(2 semana) Borrador Mercadeo y RRHH para
E revision.
< 9na semana Presentacion del Plan de
E (1 dia) Comunicacién al vicepresidente
< ejecutivo- gerente de Mercadeo-
2 Directora de recursos Humanos con
2 fines de aprobacion.
(u’rj 10ma semana Plan de comunicacién corregido.
n (1semana) Envio al comité de comunicacion.
1llava semana Presentacion del Plan de
(2 semanas) comunicacion en cada Sucursal a los
empleados.
A partir de la Ejecucién del plan
é 13ava semana
W < hasta finalizar el
%:’ % cronograma hasta
W = enero 2013.
~ w
Durante todo el Evaluacién final plan 2012-2013
< proceso.
s
<<
e
O w

63




3.15 Presupuesto

La Farmacia Carol toma su presupuesto de Comunicacion
Organizacional de entre un 1% y 3% de las ventas anuales. En los meses de
febrero y el de agosto es cuando se gasta la mayor parte del presupuesto por
las campafas Alerta Roja por el Corazén y Unidos por la Diabetes pero estas

tienen como entrada las empresas patrocinadoras.

3.15 Evaluaciony control

1  Monitorear la participacion del publico a través de las redes sociales,
para medir el cambio de actitud hacia la empresa.

2 Monitoreo los medios (TV, radio, prensa escrita y digital) para medir la
opinion publica.

3  Realizacion de grupos focales con los colaboradores de la empresa para
medir el clima de opinién.

4 A los tres meses medir resultados obtenidos, a los fines de corregir,

ampliar, modificar o sustituir tacticas.
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CONCLUSIONES

La responsabilidad social empresarial es un paradigma importante en el
desarrollo de las sociedades. Hoy en dia no se trata so6lo de producir dinero
sino que también se trata de preservar los recursos con los que se cuenta de
forma responsable, sostenible y viable. Una empresa que no toma en cuenta
sus grupos de interés esta abocada al fracaso. En ese tenor Farmacia Carol
sintiéndose identificado con las Naciones Unidas se ha alineado en la

consecucion de cumplir los 10 principios del Pacto Global.

Una empresa que en 25 afios se ha establecido en el mercado dominicano con
buena imagen y aceptacién por parte de la sociedad dominicana no es por
pura coincidencia. Las actividades realizadas intermitente en un principio y
tomadas como pautas en el dia mas tarde han logrado de esta cadena de

farmacias una organizacion estable.

La investigacion dio como resultado que a pesar de que los empleados se
siente “bien” e identificados con la empresa se hace necesario la
implementacion de un departamento de Comunicacion que guie de manera
efectiva la gestion de la comunicacion organizacional de la empresa. Farmacia
Carol es una empresa que lo ha hecho bien en cuanto a sus responsabilidades
pero al paso acelerado que va en cuanto a crecimiento precisa de una
descentralizacion en el flujo de la comunicacion y a la vez unificar una misma
voz para que los empleados de las 25 sucursales y las areas administrativas

reciban un mismo mensaje.

Un plan de comunicacién estructurado y administrado por los actores
pertinentes (RRHH, Marketing y el DIRCOM) permitirda lograr los objetivos
propuestos por la empresa.
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INTRODUCCION

El siglo XXI trae nuevos retos a las empresas a nivel general. Parte de este
reto incluye la Responsabilidad Social Corporativa o Responsabilidad
empresarial (RSE) en la que se realza en cuatro niveles que deben atenderse
tales como:

1.- Estimular a la industria para mejorar su desempefio ambiental y social a
través de iniciativas voluntarias que incluyan sistemas de gestion ambiental,
codigos de conducta, certificacién, directrices sobre informes de
sostenibilidad u otros estandares, entre otras.

2.- Propiciar el dialogo entre empresas y comunidades, incluidos todos sus
participes.

3.- Incorporar el desarrollo sostenible en la toma de decisiones de las
organizaciones, y

4.- Desarrollar asociaciones y programas con base en los lugares de trabajo

gue incluyan educacion y entrenamiento.

Para formar parte de esta nueva realidad, Pacto Global, la iniciativa de
responsabilidad empresarial mas grande del mundo es un llamado a las
empresas para alinear voluntariamente sus operaciones y estrategias con los
10 principios universalmente aceptados en las areas de derechos humanos,
trabajo, medioambiente y anticorrupcion, y a la vez, tomar acciones a favor de

los Objetivos de Desarrollo del Milenio de la ONU.

El Pacto Global es una iniciativa voluntaria que incluye dos objetivos:*®

16Red pacto Global Republica Dominicana (en Santo Domingo) ¢Qué es el pacto global? Red pacto Global
Republica Dominicana, http://unglobalcompactrd.org/ consultado el 18 de enero del 2012




1. Incorporar los diez principios en las actividades empresariales que la
empresa realiza, tanto en el pais de origen, como en sus operaciones
alrededor del mundo.

2. Llevar a cabo acciones que apoyen los objetivos de desarrollo de las
Naciones Unidas, como por ejemplo los Objetivos de Desarrollo del Milenio
(ODM).

Para lograr este objetivo, el Pacto Global ofrece oportunidades de
aprendizaje y participacion, a través de mecanismos diversos, tales como
dialogos sobre politicas, entrenamiento en temas puntuales, participacion

en redes locales y alianzas para proyectos.

Farmacia Carol adherida a esos principios ha creado su programa de
responsabilidad social en lo que se han beneficiado las personas que estan
involucradas con la empresa. Su objetivo es ampliar su radio de influencia por
lo que un plan de comunicacién se hace necesario para cubrirlo. El rol de la
comunicacién en las empresas modernas estd cambiando y seguramente
estos cambios se profundizaran en la medida que comprendamos que los

retos hacia el futuro no se pueden enfrentar con los modelos tradicionales.

Con el presente trabajo se pretende aportar informacién sobre el conocimiento
y la practica que existe en las organizaciones dominicanas, en el caso
especifico de Farmacia Carol sobre lo relacionado con la comunicacion de su
programa de responsabilidad social, cuyo estudio contribuira en el desarrollo

de la comunicacion corporativa en Republica Dominicana.


http://unglobalcompactrd.org/

1. La seleccidn y definicion del tema de investigacion

La investigacion tratara de una propuesta de Plan estratégico de
comunicacion del programa de responsabilidad Social de Farmacia Carol
Santo Domingo, 2012.

2. Planteamiento del problema de investigacion

Farmacia Carol es una cadena de farmacias que surge en el 1987 con
la adquisicidn de la primera sucursal ubicada en el sector Naco. Esta farmacia
ya venia con el nombre Carol y gozaba de una clientela fiel. En mas de dos
décadas farmacia carol ha crecido de manera paulatina tanto de sucursales
(22 ubicadas en la provincia Santo Domingo, 2 en la ciudad de Santiagoy 1 en
Juan Dolio (esta incorpora un minimarket) como en la diversidad de servicios.
Con proyeccion en seguir creciendo. A la par que el nUmero de sucursales se
incrementan en los ultimos diez afos la empresa ha desarrollado un programa
de Responsabilidad Corporativa a través de campafias de prevencion,
educacién y concienciacion sobre enfermedades cardiovasculares, diabetes,
cancer de piel, cancer de mama, cuidado del bebe, asi como acciones en pos

de la preservacion del medio ambiente.

En el 2006 de adhiere en el Pacto Global comprometiéndose a cumplir
los 10 principios basicos que cubren: derechos humanos, derechos laborales,
medio ambiente y anti-corrupcion. Estos principios son la guia que ha
implementado para alcanzar metas claras en pos de brindar bienestar al

pueblo dominicano.

En el 2012, Farmacia Carol dentro de su plan estratégico plantea
ampliar su programa de responsabilidad social involucrando mas a sus

empleados y dando cobertura a nivel nacional.



3. Objetivos de la investigacion
3.1 General
Desarrollar un plan estratégico de comunicacion del programa de

responsabilidad Social de Farmacia Carol.

3.2 Objetivos especificos
e Describir el plan estratégico de Farmacia Carol.
e Determinar las necesidades de comunicacién del programa de
responsabilidad social de Farmacia Carol.
e Plantear propuestas de mejoramiento para el plan de comunicacion

del programa de responsabilidad social de Farmacia Carol.

4. Justificacion de la investigacion
Para realizar la investigacion se cuenta con suficiente material para su
sustentacion: informe COP, revistas, libros especializados en recursos

humanos y cultura organizacional e Internet.

Para la misma se realizaran entrevistas al departamento de recursos
humanos y marketing quienes en conjunto planifican y ejecutan el programa

de responsabilidad social de la empresa.

5. Marco de referencia

5.1 Marco tedérico

Teorias de Responsabilidad Social Empresarial

a) La teoria de los grupos de interés

En primer lugar, y precisamente en atencion a éstos, nos remitiremos a la
StakeholdersTheory que a decir de algunos estudiosos de la RSE ha
adquirido singular relevancia [Ullman, 1985, Gray, et. al., 1995, 1996 y 1997;
Donaldson y Preston, 1995; Mitchel et. al., 1997; Roberts, 1992], la definicién



mas generalmente aceptada sobre el concepto de stakeholders es
precisamente la que proporciona Edward R. Freeman [1984: 25] que seiala
que los “participes son cualquier grupo o individuo que influye o es afectado
por la actividad o los objetivos de la compafiia, los que pueden tener un sin fin
de formas y clasificaciones y que ademas, estaran determinados en buena

parte por las propias caracteristicas y dimensiones de la empresa”.

b) La teoria de la politica econémica

Esta teoria concibe a las corporaciones desde un horizonte mas
trascendente, influido desde la complejidad de un gran sistema social,
economico y politico de la existencia de entes en la que se contempla,
principalmente, las relaciones sociales de produccién vinculadas con las
partes afectadas dentro del sistema de intercambio productivo, previo analisis

de las interacciones que resultan.

c) La teoria institucional

Esta teoria contempla el patron de las instituciones establecidas como
representacion simbolica del sistema de valores sociales. Los grupos de
interés y los motivos personales que se involucran dentro de la empresa,

forman parte central de la discusion corporativa.

d) La teoria de la dependencia de recursos

ResourceDependencyTheory (RDT por sus siglas en inglés), ésta busca
maximizar el poder de las organizaciones basada en el intercambio de
recursos. En las corporaciones se propicia la busqueda de relaciones entre
los distintos grupos de una sociedad, y de sus participes, y se origina una
relacion de sumisién de unos a otros para cumplir su fin: para obtener los

recursos necesarios.



Sobre las teorias

Se concluye que todas estas teorias son complementarias y nos permiten dar
un adecuado marco teorico acerca del comportamiento responsable de las
empresas, se dara seguimiento a estas reflexiones para hacer otras

valoraciones que aqui quedaron sélo plasmadas a nivel documental.

5.2 Marco conceptual

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) o Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) no cuenta con una definicion universal precisa hasta el
momento. Muchos organismos que vienen promoviendo el tema, le han dado
diferentes significados e interpretaciones. A continuacidon presentamos un
recuento de conceptos esbozados por algunas de las organizaciones mas

importantes del mundo.*’
Union Europea - Libro Verde

La RSE se define como la “integraciéon voluntaria, por parte de las empresas
sobre las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones
comerciales y sus relaciones con sus interlocutores”. También es definida, en
un sentido mas amplio, como “un concepto con arreglo al cual las empresas
deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio

ambiente mas limpio”.
World Business Council on Sustainable Development (WBCSD)

En 1999, el WBCSD, reconociendo también que “no existe una definicion
universalmente aceptada de RSC”, la definia como “el compromiso continuo
de las empresas de comportarse éticamente y contribuir al desarrollo
econdémico, mejorando a la vez la calidad de vida de los trabajadores y sus

familias, asi como el de la comunidad local y sociedad en general”.

" Asociaciones Anna Lindh, (en Pert) 2010, Definiciones de Responsabilidad Social Empresarial.
http://www.annalindh.org.pe/index.php?option=com content&view=article&id=13&Itemid=58
Consultado el 18 de enero del 2012 .



http://www.annalindh.org.pe/index.php

Corporate Social ResponsabilityEurope

A titulo de ejemplo, para Business in theCommunity, en el Reino Unido, “la
RSC es entendida generalmente como la expresion del compromiso de una

empresa con la sociedad y la aceptacién de su rol en ella.
Banco Mundial

La RSE es la operacion de una empresa que cumple o excede las expectativas
éticas, legales, comerciales y publicas que la sociedad tiene de ella, en funcién
de todos los publicos: accionistas, empleados, clientes, proveedores,

gobierno, industria y comunidad.
Comision Europea

Ser socialmente responsable significa, no solamente satisfacer las
expectativas legales, sino ir mas alla de su acatamiento e invertir mas en el

capital humano, el medioambiente y las relaciones con las partes interesadas.
Forética - Espafia

La responsabilidad social de las organizaciones es el fendmeno voluntario que
busca conciliar el crecimiento y la competitividad, integrando al mismo tiempo

el compromiso con el desarrollo social y la mejora del medioambiente.
Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI)

La RSE es cumplir integralmente con la finalidad de la empresa en sus
dimensiones econdmica, social y ambiental con sus contextos interno y
externo. La RSE significa estar comprometido con su pais, trabajando a favor
del desarrollo social, invirtiendo tiempo, talento y recursos para la construccion

de un futuro de mayores oportunidades para todos.



Instituto Ethos - Brasil

La RSE es una forma de conducir los negocios de una empresa, de tal manera
gue se convierte en socio correponsable para el desarrollo social. La empresa
socialmente responsable es aquella que posee la capacidad de escuchar los
intereses de las diversas partes (accionistas, empleados, proveedores,
empleados, consumidores, comunidad, gobierno y medio ambiente) e
incorporarlos en el planteamiento de sus actividades, para atender las

demandas de todos, y no solamente las de los accionistas o propietarios.
Fundacion PROhumana - Chile

La RSE es la contribucion al desarrollo humano sostenible, a través del
compromiso y la confianza de la empresa hacia sus empleados y las familias
de éstos, hacia la sociedad en general y hacia la comunidad local, en pos de

mejorar el capital social y la calidad de vida de toda la comunidad.
DERES - Uruguay

La RSE es una vision de negocios que incorpora a la gestion de la empresa, el
respeto por: los valores y principios éticos, las personas, la comunidad y el

medio ambiente.
Perd 2021 - Pera

La RSE constituye el medio por el cual los empresarios se comprometen a
participar activamente en el desarrollo sostenible del pais y del mundo. La
empresa es un ser vivo dentro de la sociedad quien debe asumir su rol como
agente de cambio para mejorar el entorno en el que se desenvuelve, y asi

lograr un pais préspero, pacifico, democréatico y justo.



Autores coincidentes

Responsabilidad Social Empresarial (RSE), segun el concepto adoptado por
una serie de instituciones, tales como Bussinesfor Social Responsability
(BSR), Corporate Social Responsability (CSR-Europe), Instituto Ethos de
Empresas e Responsabilidade Social, International FinanceCorporation (IFC),
Sustainabilitylnstitute, Institute of Social and EthicalAccountability,
organizaciones para el desarrollo sustentable etc., es definida por la relacion
gue la empresa establece con todas sus partes interesadas (stakeholders) en
el corto, mediano y largo plazo. Los publicos relacionados con la empresa
envuelven a numerosas organizaciones de interés civil / social / ambiental,
ademas de los publicos usualmente reconocidos por los gestores de la

empresa como ser: publico interno, accionistas y consumidores / clientes.
Comunicacion Integrada de Marketing (CIM)

Es un proceso estratégico utilizado para planear, crear, ejecutar y evaluar la

comunicacién coordinada con el publico de una organizacién.®

7. Aspectos metodoldgicos

7.1 Tipo de estudio

Exploratorio: debido a que este permite una investigacion mas precisa.
Ademas porque de esta se toma en consideracion el conocimiento previo del

investigador sobre el problema planteado.

Descriptivo:debido a que este permitira establecer las conductas y actitudes
de las personas que no han tenido contacto con los programas de
responsabilidad social de la empresa. Asi como comportamiento concretos y
establecer la relacién de la variable de la investigacion con el problema

planteado.

®Baak, D (2009), Publicidad, Promocién y Comunicacién en Marketing Corportativo4 ED. Madrid



Explicativo: debido a que establecera una relacion de multicasualidad y los
resultados de este trabajo pueden constituirse en un aporte al modelo teérico
de la explicacion de los hechos y fendmenos que pueden generalizarse a partir

del problema de la investigacion.
7.2 Métodos de investigacion

Observacion: se inicia el proceso de comunicacién desde su conocimiento
personal. Ha observado de primera instancia lo ocurrido durante el periodo de

estudio.

Induccién -deduccion: se evaluaran situaciones concretas y se analizaran las
informaciones encontradas para aplicarlas al marco teorico general para
llevarse a la induccion. Ademas, se evaluaran las situaciones generales para

deducir la situacion concreta que origina el problema.

Andlisis- sintesis: se explica el fendmeno iniciando por las partes mas efectos
gue lo identifican para llegar a una explicacion de un problema. Ademas se
interrelacionaran los efectos presentados en el andlisis y asi dar con las

explicaciones del problema.

7.3 Técnicas y procedimientos para la recoleccion de datos

Se trabajardan con fuentes primarias: observacion participante, libros de
autores de administracion, recursos humanos. Articulos de revistas y pagina
web con autores. Ademés se utilizara fuentes secundarias: contenidas en

libros, periddicos revistas y paginas webs.
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7.3.1 Técnicas

» Observacion participante: debido a que el investigador pertenece al
departamento que se encarga de realizar los programas de

responsabilidad social de la empresa.

» Encuesta a personal de Farmacia Carol comprendido por Gerente de

Recursos Humanos y Gerente de Marketing.

» Cuestionario a una muestra de 271 de un universo de 6,371,959
(poblacién dominicana mayor de 14 afios) *°

» Técnica de muestreo. La formula que se aplica para determinar el
tamafo de la muestra es la utilizada para poblaciones finitas ya que se

cuenta con el dato del tamafio de la poblacion siendo esta la siguiente:

7PN
ETIN =1+ 27 (NQ)

H =

190ne, Julio 2011, est.
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Donde: Q = proporcion poblacional de no

. ocurrencia
n = tamafo de la muestra

. N = poblacién
Z = valor critico

. . E = error muestral
P = proporcién poblacional de

ocurrencia Sustituyendo valores

n= (1.96)% (0.5) (0.5) (741)
(0.10)? (741-1)+ (1.96)? (0.5) (0.5)

n= 355.68 = 126
2.81

n= 126 empleados de Farmacia Carol

A Cuestionario a 126 de 741 del universo total de los empleados del
Farmacia Carol. Un nivel de confianza de 90%, 50% de heterogeneidad
y un margen de error de un 5%.

7.4 Tratamiento que se le va a dar a la informacion

La codificacion de las informaciones obtenidas a través de tabulacién
electronica. Luego de ser ordenada sometida a estadisticas. La presentacion

de la informacion sera escritay tabular (cuadros o tablas).



8. Tabla de contenido
CAPITULO |

Objetivo: describir el plan estratégico de Farmacia Carol.

Farmacia Carol

Filosofia Corporativa
Resefia historica

Servicios

0N PR

Programa de Responsabilidad Social de la empresa

CAPITULO II

Objetivo: determinar la necesidad de comunicacion del programa de
Responsabilidad social de Farmacia Carol.

DIAGNOSTICO DE COMUNICACION PROGRAMA DE
RESPONSABILIDAD

1. Presentacion de resultados y Andlisis
2. Conclusiones

3. Recomendaciones

CAPITULO Il PROPUESTA PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA
PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE FARMACIA CAROL.

Objetivo: Presentar un plan de comunicacion del programa de
responsabilidad social de Farmacia Carol.
1. Objetivos
Estrategias
Técticas

Calendario

o & 0N

Herramientas de control y evaluacion
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ANEXO 2

GUIA DE CUESTIONARIO DE COMUNICACION INTERNA
EMPLEADOS FARMACIA CAROL

Nos permite comprobar la asertividad y efectividad de la campafia en la poblacién objetivo
(primaria y/o secundaria) definida durante su planeacién; asi como conocer la opinion
generada en la poblacién objetivo y corroborar el cumplimiento del objetivo comunicacional y
la meta establecida durante la planeacién de la campafia.

Estimado colaborador:

La siguiente encuesta tiene como objetivo conocer su punto de vista acerca de la efectividad
de la comunicacién interna del programa de Responsabilidad Social de Farmacia Carol, para
lo cual su opinidn es de vital importancia. Le aseguramos que las respuestas son
confidenciales y le agradecemos de antemano su colaboracion.

FAVOR MARCAR CON UNA (X) LA RESPUESTA QUE CONSIDERE ADECUADA

1- IDENTIFIQUE LAS ACTIVIDADES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL QUE SE
TRABAJA EN FARMACIA CAROL. PONGA UNA X EN LAS ACTVIDADES QUE
RECUERDE.

Diabetes
Coraz6n
Cancer de Piel
Cuidado al medio ambiente
Derechos Humanos
Pacto Global

2- ¢ COMO CALIFICARIA USTED LA COMUNICACION A LOS EMPLEADOS DE LA
EMPRESA DE ESTAS ACTIVIDADES?

___Buena ___Regular __Mala
3- ¢SE LE COMUNICA OPORTUNAMENTE SOBRE LAS ACTIVIDADES QUE
REALIZA LA EMPRESA EN SU PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL?
_______Siempre
Casi Siempre
Regularmente
__ Nunca

Muy satisfecho



4- ¢QUE ELEMENTOS CONSIDERA QUE AFECTAN LA COMUNICACION DENTRO
DE LA ENTIDAD?

__Inefectividad de los mensajes

__Inefectividad de los canales de comunicacion
__Desacuerdos entre los empleados

___No se comunica con tiempo la informacion
___Sélo algunas personas saben la comunicacion

__Ninguno

¢POR QUE?

5- PORFAVOR, VALORE EL GRADO DE EFECTIVIDAD DE COMUNICACION
INTERNA DE LAS SIGUIENTES CAMPANAS. (VALORAR DEL 1 AL 5) SIENDO 1
PESIMO 2 MALA 3 REGULAR 4 BUENA 5 EXCELENTE.

__Alerta Roja por el Corazoén
__Unidos por la diabetes
___Campafia cancer de piel

___Campafia medio ambiente

GRACIAS POR SU TIEMPO



ANEXO 3

TABULACION
Tabla 1
1- Actividades de responsabilidad social que trabaja
Farmacia Carol
Actividad Cantidad de %
empleados
Diabetes 251 94
Corazén 259 97
Cancer de 206 77
Piel
Cuidado a 163 61
medio
ambiente
Derechos 13 5
humanos
Pacto Global 8 3
Gréfica 1
Actividades RSE
300 -
Diabetes, 251 Corazon, 259 C
250 a.ncer de
Piel, 206 Cuidado al medio
200 ambiente, 163
150
100
Derechos
>0 humanos, 13pacto Global, 8
0

Diabetes

Corazon

Cancerde  Cuidado al Derechos Pacto Global
Piel medio humanos
ambiente
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Tabla 2

2- Calidad de la comunicacion

Buena 227

Regular 40

Mala 0
Gréafico 2

Calidad de comunicacion

Mala
0%
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Tabla 3

4- Frecuencia de comunicacion
Siempre 205
Cas siempre 36
Regularmente 26
Nunca 0

Grafico 3

Nunca

0% Regularmente

10%

Frecuencia de comunicacion
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Tabla 4

5- Elementos que afectan la
comunicacion

Inefectividad
de los
mensajes

21

Canales de
comunicacion

11

Desacuerdo
entre
empleados

28

No se
comunica a
tiempo

49

Solo algunos
empleados
saben

33

Ninguna

148

Gréfica 4
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Tabla b

6- Valoracion de efectividad de la
comunicaciéon
Pésima Mal | Regul | Buen | Excelent
a ar a e
Alerta roja 2 0 10 69 186
Unidos por la diabetes 13 0 20 130 152
Cancer de piel 15| 10 48 99 91
Campana de medio ambiente 61 7 71 81 43
Grafico 5
Valoracion de efectividad
g 29
= [
: 15
i
& 80 . [ 1]
w 60 -
: = == B
3 20 —_ ol >
TE-’- Pésima Mala Regular | Buena Excelen
w te
H Alerta roja 2 0 10 69 186
B Unidos por la diabetes 13 0 20 130 152
Cancer de piel 15 10 48 99 91
B Campana de medio ambiente 61 7 71 81 43




ANEXO 4

ENTREVISTA
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Predmbulo:

En el monografico para optar por el titulo de Master en Gerencia de la comunicacion
corporativa he elegido el tema de la Responsabilidad Social de la empresa,
especificamente en lo que se refiere al papel que adopta la empresa para cumplir los
principios del Pacto Global.

Preguntas:

1) A juicio suyo, ¢en qué consiste la responsabilidad social de la empresa como

empleadora?

2) ¢Considera que el cumplimiento de las leyes laborales es una responsabilidad

ineludible para la empresa?

3) ¢ Piensa que se cumple o no la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en
Republica Dominicana? ¢ A qué nivel?

4) A su juicio, cuales son los principales aspectos de la RSE en cuanto a:

e Derechos humanos
e Derechos laborales
¢ Medio ambiente

e Corrupcién

Xi



ENTREVISTA A PUBLICO EN GENERAL VIA FACEBOOK

ANEXO 5

Hoh chicos, al fin cstoy cn la fasc final de monografico y solo necesito que %

me respondan la siguiente pregunta: £Con qué actividades de responsabi

idad sodial relacionan a Farmacia Carol?

3] | Unidus pur la Dialreles

g | Mlerta Roja por el Corazon

3] Lcamer de pial

& LOstcnpnrusis

1 | Lndados del bebé

i | Cuidado por &l medio ambisate

(_1 | Nimgnna

| Todas las anleriores

Tabla 6
Acticidades que el publico conoce
140
120
100
80
60
40 M Seriesl
K ]
0 ||
Actividades Alerta Roja Diabetes Ninguna  Cancer de
que el piel
publico
conoce
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